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Opinnäytetyön tavoitteena on antaa tiivis tietopaketti uuden kosmetiikkabrändin tuomisesta 
Suomen markkinoille. Työn avulla voi joko tuontia suunnitteleva tai muuten aiheesta 
kiinnostunut saada näkökulmia ja vinkkejä aiheesta. Työn tutkimusosio tehtiin kvalitatiivisena 
haastattelututkimuksena kahdelle tuonnin parissa työskennelleelle henkilölle.  
 
Työ jakautuu kahteen osaan, teoriapohjaiseen ja informatiiviseen osuuteen kosmetiikasta, 
brändistä ja brändäyksestä, tuontitoiminnasta ja Suomen markkinoista, sekä 
esimerkkiyritysten avulla tehdystä tutkimusosiosta. Ensimmäisessä osuudessa kerrotaan 
yleisesti kosmetiikasta sekä siihen liittyvistä liiketoiminnallisista aiheista, brändin ja 
brändäyksen merkityksestä kosmetiikan näkökulmasta, tuonnista ja siihen liittyvistä 
prosesseista sekä Suomen markkinoista niin tuonnin kuin kosmetiikan kannaltakin.  
 
Opinnäytetyön toinen osio esittelee ensin kaksi esimerkkibrändiä, Skin Nutritionin ja Vichyn. 
Näistä Vichy on apteekkikosmetiikkasarja ja Skin Nutritionist nutrikosmetiikkasarja. 
Esimerkkibrändien edustajille tehtiin henkilöhaastattelut valmiiden kysymysten pohjalta. 
Haastatteluissa selvitettiin brändien alkuvaiheita, tuontiin liittyviä prosesseja sekä muita 
kohtia jotka tulee ottaa huomioon kosmetiikkabrändin tuomisessa Suomeen. Kysymykset oli 
lajiteltu aihealueittain jotta saataisiin mahdollisimman eheä kuva jokaisesta aiheesta. 
Haastattelu oli vapaamuotoinen, ja sen tärkeimmät kohdat tiivistettiin ja litteroitiin 
opinnäytetyöhön.  
 
 
Haastatteluista saatiin kallisarvoista tietoa kosmetiikkabrändin Suomeen tuomisen monista eri 
vaiheista. Haastatteluiden perusteella havaittiin, että uuden kosmetiikkabrändin tuominen 
Suomeen on monimutkainen prosessi, mutta Suomen kuuluminen EU:hun tekee tuonnin 
helpoksi ja turvalliseksi. Suomeen tuonti on järkevää myös siksi, että Suomen pienuus ei 
aiheuta liikaa kilpailua ja suomalaiset koetaan luotettaviksi. Brändin kannalta tärkeimmiksi 
asioiksi nousivat brändin takana olevan yrityksen koko ja tunnettuus. Pienen yrityksen on 
helpompi ja nopeampi tuoda uusi brändi maahan, sillä päätökseen vaikuttavia johtoportaita 
on vähemmän. Tuonnin helppouteen vaikuttavat kuitenkin merkitsevästi myös tuontimaan ja 
valmistusmaan erot niin kommunikointi- kuin tuontikäytänteissäkin. Suuren ja pienen 
kosmetiikkayrityksen tuontiprosessin kestossa voi olla usean vuoden ero.  
 
Kosmetiikkabrändin tuominen Suomeen on kannattavaa niin markkinoiden kuin tuonninkin 
näkökulmasta. Tärkeää on, että tuotavalla kosmetiikkabrändillä on tarjottavaa jotain uutta 
suomalaisille kuluttajille sekä Suomen kosmetiikkamarkkinoille. Tärkeintä on usko brändiin ja 
sen menestymiseen jo ennestään vilkkailla kosmetiikkamarkkinoilla. 
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The aim of this thesis is to give concise information about importing a cosmetics brand into 
Finland.  With the help of this thesis, a person planning on or otherwise interested in import-
ing will get  insight and a perspective on the subject.  Qualitative research was undertaken for 
the thesis  through interviews with two people working in imports.  
 
The  thesis  is  divided  into  two parts:  a  theory-based  part,  which  contains  information  about  
 cosmetics,  brands,  and  branding,  import  activities  and  the  Finnish  market;  and  a  research  
part,  using the case of two example companies. The first section gives an overview of cosmet-
ics and its  relation to business, the importance of brands and branding from the perspective 
of the cosmetics  industry, importing and the processes related to it, and the Finnish market 
from the perspective of  both importing and cosmetics.  
 
The second part of the thesis presents two example brands, Skin Nutritionist and Vichy. Vichy 
is a  pharmacy brand and Skin Nutritionist is a nutricosmetic brand. Personal interviews were 
conducted  with the representatives of these brands using prepared questions. The interviews 
dealt with the  early stages of branding, processes related to imports, and other factors that 
should be  considered when importing a cosmetics brand into Finland. The questions were 
arranged according  to  topic  in  order  to  get  a  clear  picture  of  each  subject.  The  interviews  
were informal, and a  transcription of their most important sections   is given in the appendix 
to the thesis.  
 
The interviews supplied valuable information on the various stages that are necessary to 
 complete when a cosmetics brand is being imported into Finland. The interviews revealed the 
 complexity of this process, but also how Finland’s membership of the EU makes importing 
safe  and easy. Importing into Finland is also made feasible by the fact that the country’s 
small size  does not attract too much competition and the fact that Finns are considered to be 
reliable. The  most important factors concerning the brand were the company’s size and repu-
tation. It is easier  and quicker for a smaller company to import new cosmetics brands because 
there are fewer  departments involved in the decision making. Differences in communication 
and import standards  between the manufacturing country and the targeted country were also 
seen to have a significant  effect on the ease of import. There can be many years’ gap in the 
duration of importing between  a small and big company. There may be several years’ differ-
ence in the duration of the import  process for smaller and larger companies. 
 
Importing cosmetics brand in Finland is profitable from both marketing and importing point of 
 view. It is important that the imported cosmetics brand has something new to offer for Fin-
nish  consumers as well as the cosmetics market in Finland. The most important consideration 
is the believe  in the brand itself and its success in the already crowded cosmetics market . 
 
Key words: cosmetics, pharmacy brand, nutricosmetics, import, brand, cosmetics brand, 
Finland’s market 
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1 Johdanto 
1.1 Työn lähtökohdat ja tavoitteet 
 
Opinnäytetyön tarkoituksena on antaa tiivis tietopaketti kosmetiikkabrändin tuomisesta 
Suomen markkinoille. Tämän informatiivisen työn avulla tuontia suunnitteleva tai muuten 
aiheesta kiinnostunut saa hyödyllistä tietoa aiheesta. Kosmetiikka ja brändäys ovat 
puhuttelevia aiheita nykyään, ja Suomeen tuonti on ollut suosittua jo usean vuosikymmenen 
ajan. Kosmetiikan ja liiketalouden yhdistäminen aiheeksi tuntui luonnolliselta 
kosmetologitaustani takia, ja tietotaitoa aiheesta on kertynyt jo usean vuoden ajan. Omien 
opiskelujeni painottuminen kansainväliseen myyntiin ja markkinointiin sekä degree-puolen 
englanninkieliset opinnot auttoivat osaltaan aiheen valinnassa.  
 
Opinnäytetyö painottuu kosmetiikan käsitteen avaamiseen ja brändin tärkeyteen tässä 
toimialassa. Työssä käsitellään suppeasti myös Suomeen tuontia ja Suomen markkinoita. Työ 
jakautuu neljään osaan: kosmetiikan alaan, brändiin ja brändäykseen, tuontiin prosessina 
sekä Suomen markkinoihin. Opinnäytetyön kosmetiikan näkökulmaksi on valittu kaksi brändiä, 
jotka edustavat nykyään kuluttajien suosiossa olevia arvoja: puhtautta, ekologisuutta, 
eettisyyttä sekä ulkoista että sisäistä hyvinvointia. 
 
Työn lähtökohtana ovat kvalitatiiviset haastattelut kahdelle tuonnin parissa työskennelleelle 
henkilöille, ja he kertovat kahden eri kosmetiikkabrändin tuomisesta Suomen markkinoille. 
Yksi haastateltavista, Anneli Davidsson, on pitkän linjan ammattilainen kosmetiikan saralla. 
Hän on ns. selektiivisen kosmetiikan ”grand old lady”. Hän työskentelee nykyisin Brandwell 
Oy:ssä, ja tälle yritykselle opinnäytetyökin osoitetaan.  Anneli Davidsson on juuri tuonut 
uuden kosmetiikkabrändin nimeltä Skin Nutritionist Yhdysvalloista Suomeen. Toinen 
haastateltavista on Pirkko Suomalainen, joka on ollut L’oréal Finland Oy:ssä jo 20 vuotta. 
Pirkko Suomalainen kertoo Vichystä, joka on L’Oréal Finland Oy:n viimeksi maahantuoma 
kosmetiikkabrändi Suomeen. Hän on nähnyt ja kokenut monen ranskalaisen 
kosmetiikkabrändin lanseerauksen Suomen markkinoille.  
 
Opinnäytetyön tavoitteena on sen kattavuus ja informatiivisuus sekä mielenkiintoa herättävä 
aihe. Työn tulisi myös olla hyödyllinen sekä yritykselle että itselle. 
  
1.2 Työn tutkimuskohteet ja menetelmät 
 
Opinnäytetyössä käytetään kvalitatiivista tutkimusmenetelmää. Kvalitatiivinen 
tutkimusmenetelmä on ns. valikoiva menetelmä, jossa ei tutkita massojen tai tietyn 
kohderyhmän suhtautumista tutkittavaan asiaan, vaan valikoidaan tietyt henkilöt kertomaan 
asiasta omakohtaisesti.  
 
Työn tutkimuskohteena on kaksi ulkomaista brändiä, jotka on tuotu Suomen markkinoille. 
Tutkimus toteutetaan haastatteluina valmiiden kysymysten pohjalta. Valmiit kysymykset 
pohjautuvat opinnäytetyössä kuvattuihin aiheisiin.  Haastattelut nauhoitetaan ja vastaukset 
analysoidaan. Vastauksista tehdään yhteenveto opinnäytetyöhön.  
 
1.3 Aikataulu ja riskit 
 
 
Opinnäytetyön suunnittelu alkoi syksyllä 2009 ensimmäisillä opinnäytetyön ohjaustunneilla. 
Idea aiheesta oli kypsynyt jo pidemmän aikaa oman kosmetologitaustan takia. Aiheen valinta 
oli helppo, ja aineistojen hankinta oli vaivatonta etenkin kosmetiikan saralla. Aikataulua 
hidasti aluksi tietynlaisten aineistojen puute, etenkin Suomeen tuonnista ei tuntunut löytyvän 
tarpeeksi teoreettista ja luotettavaa tietoa.  
 
Teoriaosuuden kirjoittaminen sujui mutkattomasti ja katkeamatta, sillä sen kirjoitukselle oli 
varattu pidempi ajanjakso ilman muita velvoitteita. Teorian kirjoittamisen jälkeen alkoi 
haastattelututkimusten suunnittelu ja haastatteluaikojen varaaminen haastateltavilta. 
Aikataulu muodostui siten, että keväällä 2010 alkoi työn suunnittelu ja rajaus, aineiston 
kartoitus ja työn aloitus. Kesällä 2010 oli teoriaosuuden kirjoitus viimeistelyvaiheeseen asti ja 
haastatteluiden teko. Syksy 2010 kului työtä viimeistellessä ja lopuksi oli työn palautus. 
 
Opinnäytetyön kannalta suurimmaksi riskiksi voidaan luokitella aikataulutus ja siinä 
pysyminen. Muita riskejä ovat teoriaosuuden suppeus, haastattelujen epäonnistuminen sekä 
itsekriittisyys.
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2 Kosmetiikka 
 
 
Tässä luvussa avataan kosmetiikan käsitettä ja siihen olennaisesti liittyviä liiketoiminnallisia 
aiheita. Ensimmäisessä luvussa kerrotaan kosmetiikan taustoista ja jaottelusta, toisessa 
perehdytään kosmetiikan myyntiin niin Suomessa kuin muuallakin maailmassa, ja kolmannessa 
luvussa pohditaan brändäystä ja markkinointia kosmetiikan näkökulmasta. 
 
2.1 Kosmetiikan taustat ja jaottelu 
 
Kosmetiikan käytön juuret ulottuvat pitkälle historiaan. Ensimmäinen kauneudenhoidollinen, 
joskin hygieniatuote saippua keksittiin jo 2500 vuotta ennen ajanlaskua. Seuraavat 
todistettavat kauneudenhoitorituaalit tehtiin Egyptissä ja Lähi-idässä, jossa mineraaleja ja 
metalleja hyödynnettiin väriseosten aikaansaamiseksi. Myöhemmin alettiin hyödyntää myös 
luonnon antimia värikosmetiikassa sekä ihonhoidossa. Nykyisten kosmeettisten aineiden 
alkuperä on tulosta keksinnöistä, jotka on tehty 200-300 vuotta sitten. Ensimmäiset suuret 
mullistukset kosmetiikassa on tehty noin yli 170 vuotta sitten, kun synteettinen tuoksuaine 
keksittiin. Vanhimmat ihovoiteet juontavat juurensa 1880-luvulle, kuten myös huulia värjäävä 
puikko. 1900-luvun loppupuolella alettiin valmistaa luotettavia kauneudenhoitoaineita, 
valmistajina olivat mm. Helena Rubinstein, Guerlain ja Elisabet Arden. (Heikkilä, Nuotio & 
Utrio 1995) 
 
Kauneudenhoitoaineiden käyttö Suomessa alkoi verrattain myöhään, 1800-luvulla. Ylhäiset 
naiset omaksuivat ranskalaisen tavan hoitaa kauneutta Ruotsin hovilta. Kauneudenhoito levisi 
säätyjärjestyksessä ylhäältä alaspäin, ja tavalliset kansalaiset tutustuivat vaatimattomiin 
kauneudenhoitoaineisiin vasta 1900-luvun alussa. Sauna ja saippua olivat 1900-luvun ainoat 
hyväksytyt kauneustavat. Suomalainen nainen halusi itselleen vaalean ihon ja punaiset 
posket. Happamia maitotaloustuotteita käytettiin ahkerasti vaalentamiseen, ja aurinkoa 
välteltiin. Tänä aikana rusketus paljasti alhaisen säätykastin, ja ihon vaaleus taas kertoi 
varakkuudesta. (Heikkilä, Nuotio & Utrio 1995) 
 
Kauneudenhoitotuotteet valmistettiin kotona ja niihin käytettiin paljon luonnosta saatuja 
kasveja, kukkia ja marjoja. Apteekista ostettiin tarvikkeita ihonhoitoaineiden valmistukseen. 
Kotitekoinen kosmetiikka sisälsi myös paljon uskomuksia ja taikoja, kuten ukkosella sataneen 
veden pitäminen kaunistavana. Vähitellen kotivalmistus väheni tehdasvalmistuksen tieltä, kun 
ensimmäisiä ostovoiteita myytiin kaupoissa. Kasvojen ehostaminen alkoi Suomessa vasta 1920–
1930 -luvulla. Sitä ennen käytettiin erilaisia luonnonvärejä, ja puuterina toimi talkki tai 
perunajauho. Ensimmäinen kotimainen kosmetiikkasarja kehitettiin 1930-luvun lopussa.  
Myöhemmin tulivat muut kosmetiikkasarjat, ja vähitellen saatiin sekä hinta- että laatueroa, 
jolla kosmetiikkaa pystyttiin jaottelemaan. (Heikkilä, Nuotio & Utrio 1995) 
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Kosmetiikka on perinteisesti jaoteltu ns. kosmeettisiin eli kauneudenhoidollisiin tuotteisiin ja 
hygieniatuotteisiin. Hygieniatuotteet kuuluvat kosmetiikkaan, mutta ne yleensä nähdään 
erillisenä ryhmänä. Kosmeettiset tuotteet taas voidaan jakaa kolmeen eri ryhmään, päivittäis- 
ja selektiiviseen kosmetiikkaan sekä apteekkikosmetiikkaan. Viime aikoina on noussut esille 
myös uusi, neljäs ryhmä kosmeettisiin tuotteisiin nimeltä nutrikosmetiikka. 
 
Nutrikosmetiikaksi luokitellaan ihon kuntoon ja hyvinvointiin vaikuttavat sisäisesti nautittavat 
ravintolisät, jotka tehostavat iholle laitettavien kosmetiikkatuotteiden vaikutusta. 
Nutrikosmeettiset tuotteet luokitellaan ravintolisiin, vaikkakin niiden käyttötarkoitus on 
puhtaasti kosmeettinen. Nutrikosmetiikka on hyvin uusi ilmiö, mutta sen suosio kasvaa 
jatkuvasti etenkin Euroopassa ja Yhdysvalloissa. 15-20 prosenttia eurooppalaisista naisista 
käyttää säännöllisesti nutrikosmetiikkaa ja Yhdysvalloissa 2/3 kuluttajista sisällyttää 
lisäravinteet kauneudenhoitorutiineihinsa. Nutrikosmetiikan markkinat ovat kasvaneet 7-30% 
maasta riippuen. Suurin kasvu on ollut Espanjassa. (Davidsson, A. 2010) 
 
Apteekkikosmetiikalla tarkoitetaan sellaisia tuotteita, joilla on kauneudenhoidollinen tai 
ihonhoidollinen tarkoitus. Yleisesti ottaen apteekkikosmetiikka ei eroa muusta kosmetiikasta 
muuten kuin siten, ettei apteekissa myytävissä kosmetiikkatuotteissa käytetä yleisesti ottaen 
hajusteita tai muita helposti allergisoivia ainesosia. Apteekkikosmetiikka on hyvin tutkittua ja 
se on läpäissyt monia iho- ja allergiatestejä ennen myyntihyllyyn päätymistä. (Kähkönen 
2009, 7.) 
 
Päivittäiskosmetiikka on ns. markettikosmetiikkaa, eli sitä myydään tavarataloissa ja 
pienemmissä päivittäistavaraliikkeissä. Päivittäiskosmetiikkaan lukeutuvat esimerkiksi Nivea, 
L’oreal Paris, Maybelline ja Max Factor. Päivittäiskosmetiikka on ns. jokaisen kuluttajan 
kosmetiikkaa, sillä se ei ole kallista verrattuna selektiiviseen kosmetiikkaan. 
Päivittäiskosmetiikassa tuotteiden brändit eivät ole usein esillä, vaan kaikki tuotteet ovat 
hyllyssä vierekkäin. Päivittäiskosmetiikan tuotteet ovat ns. itsepalvelutuotteita, eli asiakas 
valitsee tuotteen hyllystä itse.  
 
Selektiivinen tarkoittaa vapaasti suomennettuna valitsevaa, valikoivaa, tarkkavalintaista. 
Selektiivisyys kosmetiikassa tarkoittaa, ettei tämän ryhmän tuotteita myydä jokaisessa 
kaupassa. Selektiivisen kosmetiikan myyntipaikat ovat tarkoin valittuja niin, että ne 
korostavat yrityksen imagoa ja brändiä. Vain harvat ja valitut liikkeet saavat myydä näitä 
tuotteita. Suomessa selektiivistä kosmetiikkaa myyvät Sokokset, Stockmannit, niiden 
pienemmät kosmetiikkaliikkeet Sokos Emotion ja Stockmann Beauty, yksityiset hyvin 
varustellut kemikaliot, yksityiset kauneusketjut sekä lentokenttien tax-free kaupat. 
Selektiivisen kosmetiikan tuotteet ovat hinnaltaan kalliimpia kuin päivittäiskosmetiikan, ja 
siihen on monia syitä. Tietyt kosmetiikka-brändit kuten Lancome, Dior ja YSL panostavat sekä 
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pakkaukseen, laatuun että mielikuvaan. Tärkein selektiivisen kosmetiikan ero 
päivittäiskosmetiikkaan on henkilökohtainen palvelu. Näin myyjä pystyy valitsemaan 
kuluttajalle parhaan mahdollisen tuotteen.  Selektiivisen kosmetiikan ostaja tietää, mitä saa 
ja siksi panostaa siihen. Tuotteisiin on usein käytetty enemmän vaikuttavia ainesosia ja niiden 
tutkimustyö on usein kehittyneempää kuin päivittäiskosmetiikan tuotteissa.  
 
2.2 Kosmetiikan myynti 
2.2.1 Kosmetiikan myynti Suomessa 
 
Vuonna 2006 kosmetiikkatuotteita myytiin Suomessa 391 miljoonalla eurolla. Tämä on 35 
miljoonaa euroa ja melkein kymmenen prosenttia enemmän kuin vuonna 2005. Tilastojen 
mukaan keskivertosuomalainen osti kosmetiikkaa keskimäärin 144 eurolla vuodessa. 
Tuoteryhmistä eniten kasvoi ihonhoitotuotteiden myynti. Kosmetiikan myynti onkin kasvanut 
Suomessa Euroopan maista eniten. Myyntiluvut ovat silti muista Euroopan maista jäljessä, 
huolimatta Suomen myynnin suuresta kasvusta. Kosmetiikan myynti kasvaa noin 10 prosenttia 
vuodessa, mikä on hyvä kasvuvauhti. Kasvua vauhdittaa etenkin miesten kosmetiikka, joka on 
vasta hiljattain saanut suosiota Suomen kosmetiikkamarkkinoilla. (Onali 2007) 
 
Suomessa kosmetiikkaa ostetaan enemmänkin tarpeeseen kuin hemmotteluun. Vaikkakin 
luksusbrändit valtaavat alaa Suomen kosmetiikkamarkkinoilla, on päivittäiskosmetiikan 
kulutus silti suurinta. Suomi on myös ollut aina kärkipäässä hiustenhoitotuotteiden 
kuluttajana, ja etenkin kampaamotuotteet ovat suosittuja. Kuviosta näkyy, miten 
kosmetiikka- ja hygieniamyynti jakautuu. PT tarkoittaa päivittäistuotteita ja selektiivinen 
taas luksuskosmetiikkaa. 
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Kuvio 1: Kosmetiikka- ja hygieniatuotemyynnin jakautuminen jakelukanavittain 2009 
(Teknokemian yhdistys r.y.) 
 
2.2.2 Kosmetiikan myynti muualla maailmassa 
 
Euroopan kosmetiikan myynti eroaa selvästi Suomen myynnistä. Ainoastaan Portugalissa ja 
Kreikassa käytetään vähemmän rahaa kosmetiikkaostoksiin kuin Suomessa. Osasyy Suomen ja 
muun Euroopan suureen eroon on sekä päivittäistavarakaupoissa myytävien 
kosmetiikkatuotteiden että tax-free-tuotteiden suurempi markkinaosuus Suomessa.  Euroopan 
kärkimaita kosmetiikan kulutuksessa ovat Sveitsi ja Norja. Sveitsiläinen kuluttaja käyttää 
kosmetiikkaan noin 220 euroa vuodessa. Esimerkiksi Sveitsissä ja Norjassa yksittäinen 
kuluttaja käytti kosmetiikkatuotteisiin rahaa noin 219 euroa vuodessa. (Ekholm 2004, Onali 
2007, Salonen 2006) 
 
 
2.3 Kosmetiikan brändäys ja markkinointi 
 
Kosmetiikassa brändi ja brändäys ovat ehkä tärkeämmässä osassa kuin missään muussa 
toimialassa. Kosmetiikkaa myydään tuoksuilla, ulkonäöllä ja mielikuvilla. Kosmeettisen 
tuotteen onnistunut brändäys on ensiarvoisen tärkeää. Suomen kosmetiikan markkinoilla on 
muutamia markkinajohtajia, jotka jättävät valitettavasti varjoonsa pienemmät 
kosmetiikkabrändit.  Kosmetiikkamarkkinoiden kilpailussa pärjäävät etenkin sellaiset brändit, 
jotka ovat jonkun tietyn tavaratalon suojissa. Suuret tavaratalot, kuten Stockmann ja Sokos 
lanseeraavat omia merkkejään usein hyvinkin menestyksekkäästi. Ison yrityksen nimellä on 
helppo pienienkin brändien saada näkyvyyttä. (Kalmari 2007) 
 
Kosmetiikan brändäys ei ole helppoa varsinkaan aloittelevalle kosmetiikkamerkille. 
Näkyvyyden ja tunnettuuden luominen tuo paljon paineita, sillä uusilla yrityksillä ei ole 
 12 
 
samanlaista turvaa kuin vanhemmilla brändeillä. Jo pitkään markkinoille olleet ja tutut 
merkit ovat synnyttäneet tietyn laatumielikuvan kohderyhmille, joten brändi ikään kuin 
markkinoi itse itseään. Vanhemmalla merkillä on myös jo erittäin vakiintunut käyttäjäryhmä 
sekä asiakkailta saatu luottamus tuotteeseen. Asiakkaan on helppo päätyä ostamaan tuote, 
jota käytetään paljon ja jota myös asiakkaan lähipiiri käyttää. Kosmetiikassa erittäin tehokas 
brändin vahvistuskeino on mouth to mouth – markkinointi, eli sanan levittäminen. Yleisesti 
ottaen voidaan sanoa, että negatiiviset kosmetiikkakokemukset kerrotaan hyvin nopeasti 
eteenpäin, kun taas positiiviset kokemukset vain harvoille. Helsingin Allergia- ja 
Astmayhdistyksen kosmetiikka-asiantuntija Päivi Kousan mukaan hyvien ja huonojen 
kosmetiikkakokemuksien suhde eteenpäin kertomisessa voisi olla käytännön kokemuksen 
perusteella jopa 80 % ja 20 %, 
ts. huonot uutiset leviävät huomattavasti nopeammin ja laajemmalle. 
Kalmari 2007; Kousa 2009) 
 
Vahva brändäys lisää myös luottamusta tuotteeseen. Hyvin harva potentiaalinen asiakas 
ryhtyy kokeilemaan tuotetta, joka on joko huonosti esillä tai josta ei löydy tietoa. 
Kosmetiikan brändäyksessä onkin tärkeää, ettei asiakasta pelotella tai kalastella liian 
yksityiskohtaisilla faktoilla, vaan yksinkertaisesti kerrotaan totuudenmukaisesti tuotteesta. 
Kosmetiikan markkinoinnissa onkin menty siihen, että ainesosien korostamisen sijaan 
mainostetaan tiettyjen ainesosien vähyyttä tai niitten puuttumista. Tämä tarkoittaa 
käytännössä sitä, että pakkauksissa lukee mitä tuote ei sisällä. Tuoteturvallisuus onkin Kousan 
mukaan mennyt liian pitkälle, sillä kosmetiikkaa markkinoidaan vääristä syistä. Ennen oli 
hienoa, että tuote sisälsi laadukkaita ainesosia, mutta nykyään tuote ei saisi sisältää mitään 
ylimääräistä. Kosmetiikan no-markkinointiin(eli markkinointi sillä mitä tuote ei sisällä) on 
osaltaan vaikuttanut ihmisten lisääntyneet yliherkkyydet ja allergiat, joten luonnollisesti 
ratkaisua etsitään mahdollisimman turvallisista tuotteista. (Kousa 2009) 
 
Yksi kosmetiikan brändäykseen ja markkinointiin vaikuttava asia on raha. Kosmetiikassa ja sen 
mainonnassa käytettävät investoinnit ovat hyvin suuria. Mainostaminen tuo lisää asiakkaita ja 
sen takia siihen panostetaan. Markkinointikustannukset vievät lanseerausbudjetista tiettävästi 
erittäin suuren osan, vaikkakin summat ovat salaisia. Mainoskustannukset näkyvät usein myös 
tuotteen hinnassa, sillä selektiivisen tuotteen hinta kattaa kustannuksia, kun taas 
päivittäispuolen tuotteissa hinta katetaan suuremmalla myyntivolyymilla. 
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3 Brändi 
 
Tässä luvussa avataan brändin käsitettä ja miten brändi rakennetaan onnistuneesti. Luvussa 
syvennytään etenkin brändimielikuvan käsitteeseen, sillä mielikuvat ovat erittäin tärkeitä 
kosmetiikkabrändin onnistuneessa markkinoinnissa. Tämän luvun viimeisessä osassa pohditaan 
brändin merkitystä kosmetiikan maailmassa. 
 
3.1 Brändin rakentaminen 
 
 
Brändin rakentaminen alkaa ajattelemalla sen tarkoitusta. Brändien tarkotuksena on 
vahvistaa yrityksen imagoa ja kannattavuutta kaikkien yrityksen ympärillä olevien toimijoiden 
kannalta. Yrityksen tulisi osata määritellä asiakkaansa, asiakkaan arvo sekä yrityksen missio ja 
visio. Näiden lisäksi brändin erottuvuuden kannalta tulee tietää myös olennaisia asioita 
asiakkaan keskeisestä roolista brändin rakentamisessa. Yrityksen tulee tuntea asiakkaansa 
mielikuva yrityksen brändistä ja brändin merkityksestä asiakkaalle. On myös tärkeää, että 
henkilökunta tuntee brändin tarkoituksen sekä yritykselle että asiakkaalle. (Lindberg-Repo 
2005) 
 
Brändin rakentaminen on pitkä prosessi. Brändiä tulee ensin analysoida ja sen jälkeen luoda 
sille tunnettuutta. Sen jälkeen brändi liitetään tiettyihin mielikuviin eli haluttuihin 
ominaisuuksiin. Tämä takaa sen, että kuluttaja yhdistää onnistuneesti mielikuvan brändin 
nimeen. Mielikuvan luomisen jälkeen tuotetta aletaan kokeilla, toisin sanoen yritetään saada 
kuluttajat ostamaan tuotetta. Onnistuneen kokeilun jälkeen tulisi asiakkaat vielä vakiinnuttaa 
brändin uskollisiksi käyttäjiksi. (Laakso 2004) 
 
 
Kuva 1: Brändin rakentaminen 
(Laakso 2004) 
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Brändin analysointiin liittyy monia eri näkökulmia. Ensimmäinen näkökulma on asiakaan 
tarpeet ja toiveet. Asiakasanalyysi auttaa tunnistamaan trendit, ostomotiivit ja segmentit. 
Trendien tunnistaminen auttaa yrityksen tulevaisuuden suunnittelussa ja muutoksien 
ennakoimisessa. Ostomotiivit kertovat, miksi asiakas ostaa tuotteen. Tuotteen oston erilaisia 
motiiveja ovat tuote-edut, järkevät syyt sekä tunneperäisyys. Segmentointi selventää, mille 
kohderyhmälle brändiä aletaan rakentaa. Yrityksen tulisi myös analysoida kilpailijansa, 
varsinkain samalla toimialalla kilpailevat. Kilpailevien brändien heikkoudet ja vahvuudet 
auttavat merkitsevästi oman brändin rakentamisessa. (Laakso 2004) 
 
Analysoinnin jälkeen yrityksen tulee luoda tunnettuutta brändille. Kuluttajan on helpompi 
lähestyä tuotetta, joka on tuttu. Varsinkin sellaisille tuoteryhmille, jotka eivät varsinaisesti 
kiinnosta kuluttajaa, on tunnettuus entistä tärkeämpi. Tällaisia tuotteita ovat esimerkiksi 
päivittäin käytettävät hygieniatuotteet. Toinen syy, miksi kuluttaja valitsee tutun tuotteen, 
on silloin, kun kuluttajan vertailemat brändit on tasavertaisia niin hinnaltaan kuin 
laadultaankin.  Monet tunnetut brändit ovat menestyneet sen takia, että yritys on panostanut 
kattavaan mainontaan. On selvää, että yrityksen suuri rahallinen panostus brändinsä 
mainontaan tuo tunnettuutta.  Muina syinä voidaan pitää laajaa logistista verkostoa, joka 
mahdollistaa helpon saatavuuden, ja brändin kokemusta toimialalta.  Laaja jakelu tekee 
brändistä helposti lähestyttävän, ja nykyaikana internetin hyväksikäyttö jakelukanavana 
toimii erinomaisesti. Brändin tunnettuus linkittyy hyvin usein kokemukseen, eli brändi on ollut 
toimialalla jo pitkään. Usein vahvimmat brändit ovat toimineet alalla jo monta kymmentä 
vuotta. (Laakso 2004) 
 
3.2 Brändimielikuva 
 
Brändimielikuva on ajatus, joka brändistä halutaan herättää kuluttajan mieliin, tai ajatus 
jonka kuluttaja brändistä saa. Yrityksen on tärkeää rakentaa sen brändi niin, ettei yrityksen 
ja kuluttajan mielikuva brändistä eroaisi merkitsevästi toisistaan. Positiivinen mielikuva 
tietystä brändistä lisää brändille arvoa, kun taas negatiivinen mielikuva voi pahimmillaan 
johtaa brändin lakkauttamiseen. Yrityksen ja yhteisöjen menestyksellä voidaan näin ollen 
sanoa olevan suora yhteys onnistuneeseen brändimielikuvaan. Onnistuneen mielikuvan tulisi 
jollain tavalla vaikuttaa kuluttajaan, joko vakuuttavasti tai positiivisen yllättävästi. Yritykset 
voivat parantaa mielikuvan yhteneväisyyttä kuluttajiin nähden tekemällä erilaisia 
bränditutkimuksia, joiden avulla selvitetään kuluttajien saama mielikuva brändistä. Tuloksien 
avulla yritys voi näin ollen kehittää brändimielikuvaa haluttuun suuntaan. 
(Malmelin&Hakala 2007,124-127) 
 
Brändimielikuvan muodostuminen on hyvin monimutkainen prosessi. Se ei useinkaan ole kovin 
johdonmukaista, vaan se on monien tapahtumien ketju. Kaikki alkaa havainnosta, jonka 
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jälkeen pohditaan tämän havainnon merkitystä. Viimeisessä vaiheessa arvioidaan brändiä. 
Mielikuvan muodostuminen voi syntyä missä vain ja milloin vain, sillä kuluttaja tarkkailee 
ympäristöään jatkuvasti. Mielikuvan muodostumiseen voi vaikuttaa myös ulkoapäin tulevat 
tekijät, kuten kilpailijoiden aiheuttama häirintä, tekniikan kehittyminen ja yhteiskunnan 
muutokset. (Malmelin&Hakala 2007,124-127) 
 
 
Kuva 2: Brändimielikuvan rakentuminen 
(Laakso 2004) 
 
3.3 Brändin merkitys kosmetiikassa 
 
Kosmetiikan toimialassa näkyvyys ja imago ovat tärkeimpiä asioita. Sen vuoksi brändi ja sen 
onnistunut suunnittelu on kosmetiikassa kaiken a ja o. Kosmetiikkaa luodaan ja markkinoidaan 
luksuksena, jossa mielikuvat pelaavat tärkeintä roolia. Jos nämä mielikuvat vastaavat brändin 
mielikuvaa, voidaan brändin/ tuotteen sanoa olevan hyvinkin menestyksekäs. Kosmetiikan 
brändäys eroaa hyvin selvästi muiden alojen brändäyksestä. Kosmetiikan brändäyksessä 
estetiikka ja kauneus tulevat vahvasti esille. Kosmetiikan brändäyksessä valitaan usein 
pehmeitä ja monille soveltuvia aiheita. Kosmetiikkabrändit kilpailevatkin mieluimmin 
mielikuvilla, jossa esiintyvät toistuvasti puhtaat ja eettiset mielikuvat, kliinisyys ja 
laadukkaat ainesosat.  
 
Tavaratalojen kosmetiikkaosastot on rakennettu juuri näiden mielikuvien mukaisesti. Asiakas 
näkee selkeitä linjoja, puhtaita perusvärejä sekä kirkkaan valaistuksen. Asiakas näkee jo 
tullessaan sisään eri kosmetiikkabrändien viestittämät mielikuvat. Jollain brändillä nousevat 
esiin luksus, kiiltävät pinnat, kullan hohto tai hopean kimallus, kun taas toisella brändillä 
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viestitetään puhtautta, veden raikkautta ja kliinisyyttä/hoidollisuutta. Yleensä juuri nämä 
kaksi teemaa ovat vallitsevat kosmetiikan brändäyksessä.  
 
Tämän päivän kosmetiikan kuluttajat ovat entistä tietoisempia kosmetiikan vaaroista ja 
raaka-aineiden luotettavuudesta, sekä eettisistä arvoista. Kosmetiikan brändäys onkin 
ottamassa uutta suuntaa, joka on ympäristöystävällisempi, turvallisempi ja eettisempi. Monet 
jo pitkään alalla olleet kansainväliset brändit eivät kuitenkaan ole valmiita lähtemään tähän 
uuteen suuntaukseen, sillä heillä on jo suuri vakiintunut asiakaskunta jotka arvostavat näiden 
uusien arvojen sijaan laatua monen kymmenen vuoden takaa. 
 
 Kuitenkin on huomattavaa, kuinka eettisyys ja ekologisuus ovat vaikuttaneet myös 
kosmetiikan brändäykseen. Yksi esimerkki tällaisesta brändäyksestä on The Body Shop, jonka 
”keskeisiin toimintaperiaatteisiin kuuluu kosmetiikan eläinkokeitten vastustaminen, 
oikeudenmukainen kaupankäynti köyhien yhteisöjen kanssa, ympäristönsuojelu ja 
ihmisoikeuksien kunnioittaminen”. The Body Shop onkin tunnettu vuosikymmenet eettisestä 
ja ekologisesta kosmetiikastaan. Se ei kuitenkaan ole ainoa brändi, joka ottaa nämä asiat 
huomioon toiminnassaan. The Body Shopin turvana onkin brändin pitkä ikä markkinoilla, ja se 
turva kantaa pitkälle.  Yhä useammat brändit kalastelevat uusia asiakkaita käyttäen näitä 
puhtaita mielikuvia hyväkseen. Toinen asia on, ovatko eettisyys ja ekologisuus todella tämän 
brändin tärkeimpiä arvoja vai onko se vain markkinointikikka jolla saadaan ne tietoisimmatkin 
kuluttajat brändin pauloihin.  
(The Body Shop 2005) 
 
Yksi keino vakuuttaa tämän päivän epäilevät kuluttajat on hakea yrityksen 
tuotteelle/tuotteille Allergia- ja Astmaliiton myöntämä Allergiatunnus. Tällöin yrityksen tulee 
toimittaa yhdistykselle täydelliset ainesosatiedot ja tuotenäytteet. Jos tuote täyttää tietyt 
kriteerit (luettelo alla), sille annetaan lupa käyttää tunnusta (kuva alla) sekä mainostaa 
tuotetta ”Yhteistyössä allergia-ja astmaliiton kanssa”.  
 
”Kriteerit: Tuotteet eivät saa sisältää hajusteita (esim.parfum, aroma, 
fragnance tai yksittäisiä hajustekemikaaleja), herkistäviä väriaineita eikä 
yleisesti ärsyttäviä tai herkistäviä ainesosia (fenyleenidiamiinit, 
kalvonmuodostajat, metalliepäpuhtaudet, formaldehydi ja sen 
vapauttajat, säilöntäaineet, eteeriset öljyt jne). Tuotteet eivät saa sisältää mykerökukkaisten 
kasvien ainesosia. Tuotteilta edellytetään puhtaat ja korkealuokkaiset raaka-aineet. Kaikista 
käytetyistä aineista on ilmoitettava kemiallinen nimi, INCI-nimi, CAS-numero sekä 
pitoisuudet. Allergiavaroitusmerkkinnän vaativat ainesosat ovat kiellettyjä.” 
(Allergia- ja Astmaliitto r.y.) 
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Opinnäytetyössä esitelty Vichy-brändi on saanut usealle tuotteelleen Allergiatunnuksen. 
Tunnuksellisia tuotteita löytyy aurinkotuotteista, muutamasta vartalotuotteesta sekä parista 
kasvotuotteesta. L’oreal Finlandin muista merkeistä esim. L’oreal paris 
mineraalimeikkituotteet sekä Maybellinen mineraalimeikkivoide ovat saaneet tunnuksen.  
 
 
4 Tuonti 
 
Tässä luvussa tarkastellaan tuonnin tunnuspiirteitä, logistiikkaa, totetustapoja sekä tuontia 
prosessina. Lisäksi kerrotaan Suomesta tuontimaana sekä tuonnin kansainvälistymisestä.  
 
 
4.1 Tuonnin pääpiirteet 
 
Tuonti on yleisesti ottaen pidetty viennin peilikuvana. Tuonti on osa kansainvälistä 
liiketoimintaa, jossa tuotteita tai palveluja tuodaan jostain toisesta maasta kohdemaahan. 
Yritykset, joilla on tuontitoimintaa, ostavat ulkomaiselta tarjoajalta tuotteita tai palveluja ja 
markkinoivat sekä myyvät ne kohdemaassa. Usein tuonti aloitetaan pienimuotoisesti, jolloin 
yksi henkilö hoitaa myynnin ja markkinoinnin. Myöhemmin toimintaa voi laajentaa siten, että 
kohdemaahan perustetaan oma myyntiyksikkö tai tytäryritys.   
 
Tuonti on myös tärkeä osa yrityksen hankintatoimea. Yrityksen tulee huolehtia tarjousten 
teosta, kauppasopimuksista, tilauksista, kuljetuksista, toimitusten valvomisesta, tulliasioista, 
tavaran tarkistuksesta sekä lopuksi laskutus- ja varastointiasioista. Yleisimmin 
tuontitoiminnoissa sovitaan tuojan sekä yrityksen kanssa kunkin osapuolen vastuualueista. 
 
Tuonnissa tyypillisintä on tehdä jälleenmyyntisopimus. Tämä sopimus on yleisimmin käytetty 
kansainvälisessä kaupassa. Jälleenmyyntisopimus on yleensä kestosopimus, ja tällöin 
jälleenmyyjä on edustus- ja toimitussuhteessa päämieheen. Tämä tarkoittaa sitä, että 
jälleenmyyjä ostaa tuotteet, ja myy ne itse.  Korvaus tulee myyntivoitoista, jotka 
jälleenmyyjä on saanut myynnistä.  
 
Toinen  tapa  toimia  tuonnissa  on  agentin  käyttäminen.   Suomeen  pyrkivälle  yritykselle  
suomalaisen agentin käyttö on hyvä kansainvälisen toiminnan avaus. Agentin työnä on toimia 
tietyllä myyntialueella, ja välittää tilauksia suomalaisilta yrityksiltä pääyritykselle. Agentilla 
ei ole sopimussuhdetta asiakkaisiin, vaan ainoastaan pääyritykseen. Varsinainen kauppa ja 
siihen liittyvät paperiasiat hoidetaan asiakkaan ja pääyrityksen välillä.  Seuraavassa kohdassa 
esitellään tuonnin eri toteutustavat tarkemmin. (Fintra 1999, Karhu 2002) 
 
4.1.1 Tuonnin toteutustavat 
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Tuontia voidaan harjoittaa joko välittömästi, suorasti tai epäsuorasti. Välittömällä tuonnilla 
tarkoitetaan kauppaa, joka tapahtuu ilman kotimaisia tai ulkomaisia välikäsiä. Tällöin yritys 
ostaa tuotteen tai palvelun suoraan ulkomaiselta tarjoajalta. Kotimaassa toimiva yritys vastaa 
näin ollen tuontiprosessin eri vaiheiden suorittamisesta. Välitöntä tuontia käytetään etenkin 
palveluiden tuonnissa. (Karhu 2002) 
Suora tuonti tarkoittaa sitä, että tuojayrityksen ja ulkomaisen yrityksen välissä toimii 
ulkomainen välikäsi. Välikädellä tarkoitetaan tässä myyjäosapuolta edustavaa agenttia, 
komissionääriä, tai brokeria. Vientiagentin tehtävänä on toimia viejäyrityksen nimissä 
hankkiessaan ostotarjouksia tai päättäessään myyntisopimuksista. Komissionääri toimii kuten 
agentti, eli päämiehensä lukuun, mutta omiin nimiinsä. Broker on välikäsi, jolla on laajempi 
toimenkuva kuin kahdella edellisellä, etenkin myynninedistämisvelvollisuudessa. Välikäsi voi 
olla myös vientiyritys, yhdistys tai vientiliike. (Karhu 2002) 
 
Epäsuorassa tuonnissa käytetään myös välikättä tuojan ja ulkomaisen myyjän välissä. Ero 
suoraan tuontiin on se, että välikäsi on kotimainen.  Tämä välikäsi voi olla maahantuoja, 
tuontiagentti, komissionääri, toinen tuontia harjoittava yritys, ostoyhtymä tai tukku- tai 
vähittäiskauppa. Seuraavassa kuviossa esitellään tuonnin eri toteutustapojen edut ja haitat. 
 
  Edut   Haitat 
 
 
 
Epäsuora 
tuonti 
 
 
 
 
 
Suora  
tuonti 
 
 
 
 
 
Välitön 
tuonti 
 
 
 
 
 
Kuva 3: Tuonnin eri toimintatapojen edut ja haitat 
(Karhu 2002) 
 
-samankaltaista kuin kotimaankauppa 
- helppous pienten erien tuonnissa 
- joustavuus 
 
- palkkiokustannus välijäsenelle 
- epäsuora tiedonkulku 
- lyhyet maksuajat 
- ei oppia kansainvälistymisestä 
 
- tuontitoimenpiteet vastuuvapaita 
- pienten erien tuonnin helppous 
- pitkät maksuajat 
 
- palkkiokustannus välijäsenelle 
- epäsuora tiedonkulku 
- huolehtiminen huoltotoimenpiteistä 
 
- ei palkkiokustannusta 
 välijäsenelle 
- suora tiedonkulku 
- pitkät maksuajat 
 
- kannattavuus tulee vasta suurilla 
tuontimäärillä 
- tuontitoimenpidevastuu 
- ulkomainen sopimuskumppani 
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4.1.2 Tuonnin keskeiset prosessit  
 
 
Tuontineuvottelu 
Tuonnin toteutustavat Tuonnin osapuolet Sopimusneuvottelu 
 
 
 Kauppasopimus/ Partneruussopimus/Agentuurisopimus 
 
 Tilauksen teko Koetilauksen teko 
 
  Kuljetus ja Logistiikka 
 
  Kuljetustavan valinta 
Meri Lento Yhdistetty Maakuljetus 
 
 Tavaran tarkistus 
 
 Varastointi 
 
 Markkinointi 
 
 Myynti 
 
   
  
   
4.1.3 Vichy-tuotteen matka suunnittelusta lanseeraukseen 
 
8-12 kuukautta ennen     
       
• Alustava info pääkonttorista ja potentiaalin kartoitus   
• Suunnittelu ja Budjetti     
• Markkinointisuunnitelman päivitys    
• BOC eli alustava tuotteiden logistinen tilaus  
  
6-8 kuukautta ennen      
 
• DOC: dokit eli pakkaustekstit    
• Alustavat previsiot (myyntiennusteet)    
• Tuotetietojen lukeminen     
• Tuotekonseptin testaaminen     
• Tuotekoostumuksen testaaminen (demigrand)   
• Lopullisen tuotteen testaaminen    
• Hinnoittelu (tehdas-, katalogi- ja kuluttaja)   
• Koordinointi muiden maiden kanssa    
• Kilpailijainformaatio    
   
3-6 kuukautta ennen 
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• Kokous tulevista lanseerausjaksoista    
• Kohde-alueen vierailut     
• Lopulliset myyntiennusteet     
• Alustava markkinointimateriaali    
• Mainonta      
• Tuotekoodien avaaminen    
    
2-3 kuukautta ennen 
 
• Alihankkijoiden briefaaminen    
• Alihankkijoiden kilpailuttaminen    
• Myyntitasot      
• Edustajien raportointi     
• PO:t eli ostotilaukset kirjanpitoon    
• Myynnin tukimateriaalit     
• Varaston informoiminen      
• Tarroitus      
• Pakkaaminen      
• Myyntikokouspaikka     
• Myyntikokousesitys    
   
1 kuukausi jälkeen 
 
• Lanseerauksen jälkiseuranta     
• Call back – tutkimus (puhelinhaastattelu kuluttajille)   
• Varastosaldojen seuranta    . 
• Myyntiennusteiden päivitys     
• Kustannusseuranta 
(L’oreal Finland Oy 2010)  
 
 
4.2 Tuonti kansainvälistymisessä 
 
 Tuonti on hyödyllinen tapa kouluttautua kansainvälistymiseen. Tuonnista saatu kokemus on 
hyvin arvokas yritykselle, sillä se voi hyödyntää oppimaansa myös aloittaessaan 
vientitoimintoa. Kokemukseen liittyvät ainakin kauppatapojen oppiminen, tietoa markkinoilla 
toimivista yrityksistä, sekä tuotteista ja palveluista joita markkinoilla kaupataan.  
 
Tuonti ja vienti jaotellaan nykyään sisä- ja ulkokauppaan riippuen siitä, kuuluuko 
tuonti/vienti Euroopan yhteisöjen jäsenmaiden sisäiseen kauppaan, vai tuodaanko/viedäänkö 
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EY:n tulliliittoon kuuluviin tai sen ulkopuolisiin maihin. EY:n sisäinen kauppa in siis näin ollen 
sisä- eli yhteisökauppaa ja muihin maihin kaupattaessa puhutaan Kolmansien maiden kaupasta 
tai ulkokaupasta.  
 
Yhteisökauppa on vapaampaa, sillä näiden maiden välillä kauppatavarat liikkuvat vapaasti 
ilman tullausta tai rajoituksia. Kolmansien maiden kaupassa on erilaiset säännöt. Säännöt 
liittyvät EY- maiden suojaukseen ja uhkiin joita muista maista voi tulla. Vienti ja tuonti näistä 
kolmansista maista ovat monimutkaisempia erilaisten rajoituksien, määräysten ja 
tullinimikkeiden muodossa. (Karhu 2002, 58–65) 
 
 
4.3 Suomeen tuonti 
 
Suomi on varteenotettava tuontimaa EU:n jäsenenä. EU:hun kuuluminen mahdollistaa sen, 
että tuontiprosessi on nopeampi ja helpompi. Suomella on myös hyvät taloussuhteet Itä-
Euroopan sekä Itä- ja Kaakkois-Aasian maiden kanssa.  
 
Suomen teollisuus on hyvin riippuvainen tuonnista, sillä se on pieni maa eikä sillä ole paljon 
raaka-ainevarastoja. Varsinkin raaka-aine- ja komponenttihankinnat ovat Suomelle erittäin 
tärkeitä. Toinen syy Suomen tuontiriippuvuuteen on korkea elintaso, joka edellyttää suuria 
kulutustavaratuonteja. Tuonnin tämänhetkinen tilanne on Suomessa hyvä. Tullihallituksen 
ennakkotietojen mukaan tuonti lisääntyi tämän vuoden toukokuussa 15 % ja nousi yli 3,9 
miljardiin euroon. (Tullihallitus 2010) 
 
5 Suomi 
 
5.1 Suomen markkinat 
 
 
Suomen omat markkinat ovat suhteellisen pienet, joten tuonnilla on merkittävä vaikutus 
Suomen kansantalouteen. Suomen kansantalouden kasvu on pitkälti toimivan ulkomaankaupan 
ansiota. Suomella on muutama hyvin vahva kauppakumppani, joista merkittävimpiä ovat 
Saksa, USA, Britannia, Ruotsi ja Venäjä. (Seristö 2002)  
 
Suomi on suhteellisen pieni tekijä kansainvälisillä markkinoilla, sillä suomen osuus koko 
maailman viennistä ja tuonnista on alle yhden prosentin. Sijaluku maailman valtioihin 
joukossa on kolmenkymmenen molemmin puolin viennin ja tuonnin osalta. Suomi on vahvempi 
vientimaa, sillä metsäteollisuus sekä teknologia ovat valttejamme ulkomaille mentäessä.  
Suomen valtteja hyödyntäen myös pk-yritykset ovat uskaltautuneet ulkomaille. Toisaalta taas 
Suomeen tuonti on vahvistumassa jatkuvasti, sillä Suomi aletaan pikkuhiljaa nähdä yhtenä 
Euroopan maista, eikä vain pienenä pohjoismaana. (Pehkonen, 2000)  
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Suomi on edelleen EU:n kalleimpien maiden joukossa, ja Suomen kuluttajahinnat ovat 
edelleen noin 15 prosenttia korkeammat kuin muualla Euroopassa. Jotta Suomi saataisiin 
kilpailukykyiseksi markkinamaaksi muiden Euroopan maiden kanssa, tulisi kilpailun vielä 
lisääntyä teollisuudessa ja kaupassa. Alv-prosentit ovat myös edelleen melko korkealla muihin 
maihin verrattuna.  (Lehtonen 2004) 
 
 
5.2 Ulkomaisten yritysten toiminta ja investoinnit Suomessa 
 
Suomen EU-jäsenyys avasi uusia ovia Suomen markkinatilanteelle, ja ulkomaisia yrityksiä on 
kiinnostanut etenkin vähäinen kilpailu Suomessa, verrattuna muuhun Eurooppaan. 
Miinuspuoliakin Suomen markkinoista löytyy, sillä maa on harvaan asuttu ja väkeä on 
vähemmän. Muita syitä ovat esimerkiksi kuljetuskustannukset ja liikevaihdon pienuus.  Suurin 
kiinnostus Suomea kohtaan löytyy pohjoismaisilta vähittäiskaupan yrityksiltä, jotka tuovat yhä 
edullisempi ruoka-, vaate- ja sekatavarakauppoja Suomeen. Asiantuntijoiden mukaan 
Suomeen on tulossa vielä yhä useampia ulkomaisia päivittäistavarakaupan ketjuyrityksiä.  
Tämä uusi aalto vie tilaa suomalaisilta pieniltä yrityksiltä, ja monet ovat joutuneet 
lopettamaan toimintansa ulkomaisten jättien painostuksen alaisena. (Lehtonen 2004) 
 
ETLA:n (Elinkeinoelämän tutkimuslaitos) teetti vuonna 2004 tutkimuksen aiheesta ulkomaiset 
yritykset Suomessa: investointimotiivit ja näkemykset toimintaympäristöstä. Sen mukaan 
Suomen selkeitä vahvuuksia ovat ulkomaisten yritysten mukaan ainakin suomalaisten 
luotettavuus ja rehellisyys, yritysten teknologinen osaaminen sekä hyvin toimiva 
infrastruktuuri. Heikkouksia olivat muun muassa verotuksen taso niin henkilö- kuin 
yritysverotuksessakin, sekä työvoimakustannusten suuruus. Kyselyn tämän osion 
tulosdiagrammi on liitteenä opinnäytetyön lopussa. (ETLA 2004) 
 
 
5.3 Suomi kosmetiikassa 
 
Teknokemian yhdistyksen tiedotteen (16.3.2009) mukaan kosmetiikan ja pesuaineiden 
markkinoilla oli kasvua vuonna 2009. Suomen kosmetiikka- ja hygieniatuotemarkkinoiden 
muutos prosentuaalisesti oli 1,7 %, ja euroina markkinoiden arvo oli 416 miljoonaa.  
Kuluttajatuotteissa oli eniten kasvua pesu- ja puhdistusvalmisteissa. Suomi on aina ollut 
tilastollisesti korkealla hiustenhoitotuotteiden käyttäjämaana. Suomalaiset panostavat myös 
paljon ihonhoitoon sekä tuoksuihin.  
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Kuvio 2: Kosmetiikka- ja hygieniatuotemyynnin jakautuminen tuoteryhmittäin 2009  
(Teknokemian yhdistys r.y. 2010) 
 
 
6 Esimerkkiyritykset  
 
6.1 Brandwell (Skin Nutritionist) 
 
6.1.1 Brandwellin yrityskuvaus 
 
Brandwell-yritys on osakeyhtiö Virossa, joka aloitti toimintansa vuonna 2007. Brandwelliä 
johtaa 4 alan ammattilaista; Anneli Davidsson, joka on ollut alalla vuodesta 1979, Kristina Uus 
(viro), ollut alalla vuodesta 2000, Piret Pichen (viro), ollut vähittäiskaupassa vuodesta 2001, 
sekä Timo Raimla (viro), joka on ollut alalla vuodesta 1994. Heidän organisaationsa ulottuu 
neljään baltian maahan: suomeen, viroon, latviaan ja liettuaan. Suomessa on myynti- ja 
tuotepäällikkö, Virossa on toimitusjohtaja, myyntipäällikkö, tuotepäällikkö sekä 
kauneuskonsultteja. Latviassa ja Liettuassa on tuotepäälliköt sekä kauneuskonsultteja.  
 
Brandwellin missio on esitellä ja edustaa uusia houkuttelevia kosmetiikkabrändejä Pohjois-
Euroopassa. Heillä on tuotteita sekä semi-selektiivisestä että selektiivisestä kategoriasta.  
Brandwell-yrityksen vahvuuksia ovat yli 50 vuoden ylimmän johdon kokemukset sekä 
paikallisilta että kansainvälisiltä kosmetiikkamarkkinoilta. Yrityksellä on myös paljon 
tietotaitoa markkinoista sekä jakelusta ja he ovat linkittyneet vähittäiskaupan kanaviin. 
Heillä on myös kokemusta markkinoinnista, myynnistä sekä logistisista toiminnoista. 
(Brandwell 2010) 
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6.1.2 Skin Nutrition-brändin kuvaus 
 
Sarjan perustaja Richard Purvis aloitti kehitystyön 1980-luvun alussa. Hänellä oli lähtökohtana 
urheilulliset elämäntavat ja hyvinvointiin vaikuttavat urheiluravinteet sekä elämäntavan 
vaikutus hyvinvointiin ja ikääntymisen ehkäisemiseen. Myöhemmin tutkimukset laajennettiin 
käsittelemään ihonhoitoa osana hyvinvointia. Skin Nutritionin perusfilosofia on yksinkertainen, 
mutta käänteentekevä konsepti. Brändin kehittäjä on kosmetiikan alalla tunnettu tiedemies 
John Knowlton. Skin Nutrition painottaa sisäisen terveyden tärkeyttä ihon hyvinvoinnissa ja 
ravinnon tärkeää osuutta ihonhoidossa. Tavoitteena on löytää epidermiksen läpi pääseviä 
ainesosia sekä korostaa ulkoisesti käytettävien hoitotuotteiden roolia ihon syvempien 
kerrosten toiminnoissa. 
 
Skin Nutrition-brändi on erikoistunut ikääntymisen merkkejä ehkäisevään anti-ageing – 
kosmetologiaan ja se sitoutuu kehittämään innovatiivisia ihonhoitotuotteita, jotka todella 
saavat aikaan ERON. Skin Nutrition hyvinvointiohjelma toteutuu kolmessa osassa: kasvojen 
hoito, vartalonhoito ja ravintolisät.  
Brändi ei käytä klassista, ihotyypin mukaista, ainoastaan ihon pintakerrosta hoitavaa 
tuotejaottelua. Skin Nutrition -tuotteissa on sisäisesti ja syvemmältä vaikuttavia ikääntymistä 
ennaltaehkäiseviä ainesosia, jotka tehoavat myös näkyvissä oleviin ikääntymisestä 
aiheutuneisiin ihovaurioihin kuten ryppyihin, veltostumiseen ja pigmenttimuodostumiseen. 
 
Skin Nutritionilla on erilainen, ei perinteinen lähestymistapa. Sen mukaan valokemiallinen 
(actinic) ikääntymisprosessi vaikuttaa kaikkiin ihotyyppeihin, joten se taistelee sisäisesti 
ennenaikaista vanhenemista aiheuttavia solutulehduksia vastaan. Skin Nutrition on sitoutunut 
100 % ikääntymisprosessin ehkäisemiseen sekä näkyvien ihovaurioiden korjaamiseen. Skin 
Nutrition-ihonhoitosarjaan kuuluu 23 tuotetta, joista 18 on ihon pinnalle levitettäviä 
tuotteita, ja 6 sisäisesti nautittavaa ravintolisää. Tuotteiden suositushinnat kuluttajille: 30–
120 euroa.  
 
Skin nutrition-tuotteet ovat teknologisesti huippuluokkaisia, niillä on kliinisesti todistetut 
tulokset ja ne ovat korkealaatuisia ja turvallisia käyttää. Tuotteet eivät sisällä kiellettyjä 
eivätkä kiistanalaisia raaka-aineita, eikä eläinperäisiä ainesosia. Tuotteita ei ole testattu 
eläimillä. 
 
Skin Nutrition- tuotteiden jakelukanavat painottuvat korkealuokkaisiin tavarataloihin, 
kosmetiikan erikoisliikkeisiin, spa-kylpylöihin sekä kauneushoitoloihin. Esimerkkejä 
myyntipaikoista: Saks Fifth Avenue/USA, Selfridges/UK, David Jones & Mayer/Australia, Top 
parfymeriat/Venäjä. (Skin Nutrition 2010) 
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Kuva 4: Skin Nutritionist-tuotteita 
(Skin Nutritionist 2010) 
 
 
 
6.2 L’oreal Finland Oy (Vichy) 
 
6.2.1 L’oreal Finland Oy yrityskuvaus 
 
L’Oréal Finland oy on Suomen suurin kosmetiikkayritys. Yritys jakautuu päivittäistuote-, 
selektiivisten kosmetiikkasarjojen-, kampaamotuote- sekä apteekkikosmetiikkaryhmiin. 
Pääkonttori sijaitsee Espoon Niittykummussa, jakelukeskus Vantaan Hakkilassa ja kampaajien 
koulutuskeskus eli L’Oréal Academy Helsingin keskustassa. Suomessa yrityksen työntekijöitä 
on yli 200. 
 
L’Oréal Finland toimii kaikilla jakelukanavilla kampaamoista kemikalioihin ja 
kauneushoitoloista päivittäistavarakauppoihin. L’Oréal tarjoaa suuren valikoiman johtavia 
tuotemerkkejä markkinoiden eri sektoreilla kuten esim. meikkejä, hiusten- ja 
vartalonhoitotuotteita sekä aurinkotuotteita. Tunnettuja merkkejä monille kuluttajille ovat 
esim. L’Oréal Paris, Laboratoires Garnier, Maybelline, Lancome, Ralph Lauren, Giorgio 
Armani, Cacharel, Biotherm, Helena Rubistein, Vichy. Myös kampaamotuotteet kuten Redken, 
Kerastase ja L’Oréal professionel kuuluvat konserniin. 
 
L’Oréal Finlandin liikevaihto vuonna 2007 oli reilut 83 miljoonaa euroa. Yrityksen liikevaihto 
on kasvanut tasaisesti jo useita vuosia niin Suomessa kuin kansainvälisestikin. 
(L’Oréal 2010) 
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6.2.2 Vichy-brändin kuvaus 
 
”Vichy-kosmetiikkasarja syntyi kahden miehen, teollisuuden alan vaikuttajan Georges Guerin 
ja lääkäri Dr. Hallerin, yhteistyön tuloksena. Parantavista ominaisuuksistaan tunnetun Lucas-
lähteen vesi inspiroi Dr.Halleria kehittämään ihonhoitotuotteita, jotka sisältäisivät tätä 
ainutlaatuista lähdevettä.” 
(Vichy 2010)  
 
”La Societe Hygiène Dermatologique de Vichy perustettiin Vichyssä vuonna 1931. Se käsitti 
aluksi kahdeksan kasvojenhoitotuotetta nimeltään "Secrets of Vichy". Dr. Haller oli 
erikoistunut ihotyyppien tutkimukseen, ja näin Vichystä tuli ensimmäinen kosmetiikkasarja, 
joka esitteli tuotteet eri ihotyypeille. Vuonna 1955 Vichy siirtyi L´Oreal-konsernin 
omistukseen, ja sitä alettiin myydä ainoastaan apteekeissa. Tuotteiden kehittelyssä on 
käytetty viimeisintä teknologiaa ja yhteistyössä ihotautilääkäreiden kanssa ne on kehitetty 
ihon päivittäiseen hoitoon.” 
(Vichy 2010) 
 
Vichyn kantavana voimana on Thermal Spa-lähdevesi, joka on erittäin mineraalipitoista. Se 
sisältää 15 eri mineraalia ja se on 100 % luonnosta. Vichy käyttää tätä vettä ihonhoito- ja 
hygieniatuotteissaan. Vichy-tuotteet ovat hypoallergenisia ja niiden tehokkuus on todistettu 
kliinisesti. Vichy on myös sitoutunut 
pienentämään ekologista jalanjälkeään. 
(Vichy 2010) 
 
Kuva 5: Vichy-tuotteita 
(Vichy 2010) 
 
 27 
 
6.3 Swot-analyysit brändeistä 
 
”SWOT-analyysi eli nelikenttäanalyysi on yksinkertainen analyysimenetelmä. Analyysin nimi 
tulee englanninkielisistä sanoista Strenghts, Weaknesses, Opportunities ja Threats. SWOT-
analyysissä yrityksen olemassaoloa tarkastellaan sekä sisäisten että ulkoisten tekijöiden 
valossa. Sisäisiä tekijöitä, joihin yritys itse kykenee vaikuttamaan, ovat vahvuudet ja 
heikkoudet. Vahvuudet ovat positiivisia yrityksen sisäisiä tekijöitä, jotka auttavat yritystä 
menestymään ja toteuttamaan tavoitteensa ja päämääränsä. Heikkoudet vaikuttavat 
päinvastoin: ne estävät yrityksen menestymistä. Ulkoisia, yrityksen vaikutusmahdollisuuksien 
ulkopuolelle olevia tekijöitä ovat mahdollisuudet ja uhat. Käyttämällä hyväksi 
mahdollisuuksia yritys menestyy entistä paremmin. Toteutuessaan uhat puolestaan 
vaarantavat yrityksen menestyksen ja joskus jopa olemassaolon.” (Opetushallitus 2009) 
 
6.3.1 Skin Nutrition 
 
 
                          +   - 
 
 
   
 
 
Sisäinen ympäristö  
 
  AAA 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
  
Ulkoinen ympäristö    
 
 
Vahvuudet                   S 
 
bioaktiivisuus(raaka-
aineiden tuttuus ihmisen 
elimistölle) 
 
ajan hermolla oleminen 
(supermarjojen 
hyödyntäminen tuotteissa) 
 
ainoa brändi suomessa jolla 
voide ja ravintolisä 
vierekkäin 
 
Mahdollisuudet               O 
 
hiuspuolelle laajentuminen 
 
toisen valmistuspaikan 
avaaminen lähemmäksi 
 
Heikkoudet                       W 
 
sarjan suppeus( ei vartalo- 
tuotteita) 
 
pitkä logistinen kulku 
(valmistuspaikka kalifornia) 
 
Suomen lainsäädännön 
tiukkuus 
Uhat                                   T 
 
kilpailijat 
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6.3.2 Vichy 
 
   +  - 
 
 
   
 
 
Sisäinen ympäristö  
 
  AAA 
 
 
 
 
 
   
Ulkoinen ympäristö    
 
 
Vahvuudet                   S 
 
ekologisuus ja luonnollisuus 
 
suomalaisten luotto 
apteekkituotteisiin 
 
hinta/laatusuhde hyvä
  
Mahdollisuudet               O 
 
laajentuminen suomessa 
Heikkoudet                       W 
 
meikkituotteiden puuttuminen 
 
kysyntä suurempi kuin 
resurssit laajentaa 
Uhat                                   T 
 
taloudellisen tilanteen 
muuttuminen 
 
kilpailijat(muut 
apteekkikosmetiikkasarjat) 
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7 Haastattelututkimus 
 
7.1 Kvalitatiivinen haastattelu 
 
”Kvalitatiivisen tutkimuksen aineiston hankinnan menetelmiä ovat lähinnä havainnointi, 
haastattelut ja erilaisten dokumenttien (esim. asiakirjat, päiväkirjat, kenttämuistiinpanot, 
ääninauhat, videot, filmit jne.) kerääminen. Aineisto on tavallisesti ei-numeerisessa 
muodossa.” (Niskanen, V. 2007) 
 
”Avoin haastattelu (informaali haastattelu, strukturoimaton haastattelu), joka on 
vapaamuotoinen haastattelu tietystä aihepiiristä. Se muistuttaa keskustelua. Tutkija ei 
määrää vastaajan ajattelun ja kielen puitteista (ns. skeemoista). Aihe vaihtuu yleensä 
haastateltavan aloitteesta. Tällainen haastattelu vaatii paljon aikaa ja yleensä useita 
haastattelukertoja. Haastattelut nauhoitetaan, ja ne litteroidaan (kirjoitetaan puhtaaksi) 
myöhemmin. Avoin haastattelu sopii menetelmäksi mm. silloin kun henkilöiden kokemukset 
aihepiiristä vaihtelevat suuresti, halutaan esille puutteellisesti tiedostettuja asioita tai 
tutkimusaihe on arkaluontoinen. Teemahaastattelu (puolistrukturoitu haastattelu) sopii 
samanlaisiin tilanteisiin kuin avoin haastattelu. Haastattelu kohdennetaan tiettyihin 
teemoihin eli useampia aihepiirejä on määritetty, mutta kysymyksillä aihepiirien sisällä ei ole 
tarkkaa muotoa”. (Niskanen, V. 2007) 
 
 
7.1.1 Haastateltavien henkilökuvaukset 
 
Pirkko Suomalainen, L'Oréal Finland Oy:n Consumer Advisor Manager  
  
Pirkko Suomalainen aloitti työuransa kosmetiikan parissa v. 1988 työskenneltyään sitä ennen 
10 vuotta Jaakko Pöyry Yhtiöiden tietopalveluvirkailijana. V. 1988 hän aloitti L'Oréalilla 
Selektiivisen kosmetiikkaosaston (Luxury Products Department) sihteerinä. Hänen tehtäviinsä 
kuului osaston johtoryhmän moninaiset sihteerintehtävät mm. Lancôme- ja Biotherm-
kosmetiikkasarjojen sekä sekä Cacharel-, Guy Laroche- ja Paloma Picasso -tuoksusarjojen 
parissa. 
  
Muutaman vuoden kuluttua Pirkko Suomalainen hoiti osastolla Lancômen 
markkinointisihteerin tehtäviä. Sen jälkeen hän siirtyi kaikkien osaston sarjojen PR-
sihteeriksi. Kaksi viimeistä vuotta hän toimi osaston Beauty Adviser -koordinaattorina 
vastaten mm. osaston konsulenttien työvuorojen laatimisesta. Tässä vaiheessa osastoon oli 
tullut jo uusi kosmetiikkasarja Helena Rubinstein sekä kaksi uutta tuoksusarjaa Giorgio Armani 
ja Ralph Lauren. 
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Oltuaan 12 vuotta selektiivisellä osastolla Pirkko Suomalaiselle annettiin v. 2000 tehtäväksi 
perustaa Suomen L'Oréalille oma, kansaisnvälisen konseptin mukainen Kuluttajaneuvonta 
(Consumer Advisory Department). Kuluttajaneuvontaosaston tehtävänä oli aluksi hoitaa kaikki 
kuluttajakysymykset ja -palautteet koskien sekä yllämainittujen sarjojen tuotteita että 
Päivittäisosaston (Consumer Products Division) tuotteita. Päivittäissarjoina olivat tuolloin 
Garnier, L'Oréal Paris ja Maybelline New York.  
  
Parin viimeksi kuluneen vuoden aikana Kuluttajaneuvonnan piiriin on tullut myös L'Oréalille 
perustettu Apteekkikosmetiikkaosasto (Active Cosmetics Division). Sen sarjoja ovat Vichy ja 
La Roche-Posay. Myös päivittäistuotteisiin on tullut uutena sarjana Franck Provost sekä 
selektiivisiin tuotteisiin kosmetiikkasarjat Yves Saint Laurent ja Giorgio Armani Cosmetics 
sekä uudet tuoksusarjat Viktor&Rolf ja Maison Martin Margiela.   
  
L'Oréalin Kuluttajaneuvontaosasto on nyt toiminut 10 vuotta ja Pirkko Suomalaisen lisäksi 
osastolla työskentelee kolme kuluttajaneuvojaa, joista yksi on erikoistunut hiusväreihin ja 
hiustenhoitotuotteisiin, kaksi muuta ihonhoito- ja meikkituotteisiin sekä tuoksuihin. 
Kuukausittain Kuluttajaneuvontaan ottaa yhteyttä n. 650 kuluttajaa. 
 
 
Anneli Davidsson, Country Manager Finland, Brandwell 
 
Anneli Davidssonin ura kosmeettisten aineiden parissa alkoi Suomen Unileverillä (Turun 
Saippua) vuonna 1967. Hän toimi siellä tuoteryhmäpäällikkönä 10 vuotta.  Tämän jälkeen 
Anneli Davidsson siirtyi markkinointipäälliköksi Oy Finnexpress Ab:lle, jossa hän työskenteli 
neljän vuoden ajan.  
 
Selektiivisen kosmetiikan pariin Anneli siirtyi vuonna 1982, kun hän aloitti Oy Karl Lark Ab:lla 
Helena Rubinsteinin ja Armanin osastopäällikkönä. Viiden vuoden jälkeen hän siirtyi L’oreal 
Finlandille, jossa hän toimi luksuskosmetiikan osaston toimitusjohtajana. Tästä hän yleni 
muutaman vuoden päästä baltian maiden luksuskosmetiikan toimitusjohtajaksi, jona hän 
toimi vuoteen 2005.  
 
Sen jälkeen Anneli Davidsson siirtyi eläkkeelle, mutta kaipasi elämäänsä vielä jotakin 
haastetta. Niinpä hän vuonna 2009 ryhtyi Brandwell Oy:n maajohtajaksi, jossa hän 
työskentelee edelleen.  Anneli Davidsson on tehnyt merkittävän uran kosmetiikan parissa, ja 
hänet tunnetaan laajalti kosmetiikkaympyröissä.   
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7.1.2 Haastattelun toteutus 
 
Haastattelu toteutettiin kahdessa eri osassa kahtena eri ajankohtana. Haastatteluun tarvittiin 
nauhuri, muistiinpanovälineet sekä häiriötön tila. Ensimmäinen haastattelu tehtiin Pirkko 
Suomalaiselle, joka vastasi haastattelun kysymyksiin Vichy-brändin näkökulmasta. Oli 
mukavaa huomata, miten monen vuoden kokemus eri brändeistä saman talon sisällä toi 
vastauksiin paljon eri näkökulmia.  Haastattelu sujui hyvin, vaikkakin kysymykset olivat 
hieman vaativia. Melkein kaikkiin valmiiksi suunniteltuhin kysymyksiin saatiin kuitenkin 
vastaus, ja haastattelu onnistui hyvin.  
 
Toinen haastattelu tehtiin Anneli Davidssonille, joka olikin valmistautunut kysymyksiin 
erilaisin kalvoin ja monistein. Haastattelu oli suhteellisen helppo, sillä Annelilla oli tuoretta 
tietoa asiasta ja hän oli selvästi innostunut aiheesta. Haastattelu oli melko pitkä, sillä 
vastaukset olivat todella kattavia. Haastattelun jälkeen Anneli esitteli vielä brändinsä niin, 
että siitä oli helppo kirjoittaa opinnäytetyöhön.  
 
7.2 1. haastattelun tiivistelmä (Anneli Davidsson) 
 
Tuontiprosessin aloitus 
 
Päätös laajentaa Suomen markkinoille syntyi siten, että yrityksen henkilökunta tapasi Skin 
Nutritionist-päämiehen vuonna 2009 heinäkuussa lontoossa. Kun taustatiedot ja paperit 
saatiin kuntoon, niin prosessi lähti liikkeelle yllättävän nopeasti. Kolmessa kuukaudessa 
saatiin selvitettyä markkinoiden mahdollisuus ja vastaanottokyky. Yrityksellä oli riittävästi 
tietoa ja brändi oli riittävän pieni suomen pienille markkinoille.  
 
Kun ajatellaan Suomen vahvuuksia tuonnissa, voidaan sanoa yhdeksi vahvuudeksi EU:ssa 
mukana oleminen, ja sen että Suomi on EFTA:n jäsen (European Food Security Association). 
Sitä kautta selvisi että jos EU:hun kuuluvan maan yritys tuo tuotteita ETA-alueelle EFTA:n 
hyväksynnän saaneena, on nämä tuotteet hyväksyttävä automaattisesti myös muissa maissa 
EU:n sisällä. Heikkouksia Suomella Skin Nutritionia ajatellen on ainakin se, että kun yrityksen 
kotipaikkana on Los Angeles, ei tavaroita pystytä tuomaan suoraan Suomeen vaan ne menevät 
välikäsien ja Saksan kautta. Toisena heikkoutena voidaan nähdä aikaero, sillä työskentely 
tapahtuu eri aikaan. Sähköpostit ja muu tiedonanto tapahtuu siis joko hyvin myöhään illalla 
tai aikaisin aamulla. 
 
Kosmetiikkabrändin tuominen Suomeen on hyvin nopea prosessi. Ainoa asia, joka prosessia 
hidastaa, on isot organisaatiot kenen kautta tuote halutaan tuoda Suomeen. Siellä 
päätöksenteko voi olla hyvinkin hidasta. Skin Nutritionin kanssa prosessi toimi kuitenkin hyvin 
nopeasti, kiitos Stockmannin dynaamisen päätöksenteolle.  Prosessiin tarvitaan monta 
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tekijää, ensimmäisenä yrityksen päämies. Siitä seuraavaksi tarvitaan oman yrityksen 
johtoporras, markkinointi-osaaja, myyntiosasto ja jakelutie, jossa voidaan mennä jopa 
kolmen-neljän portaan kautta.  
 
Kun uutta brändiä tuodaan Suomeen, niin alkuinvestoinnissa pitää lähteä riittävän pienellä 
summalla, jos puhutaan brändistä jolla on alle 30 tuotetta.  Täytyy muistaa, että pääomaa 
tulee olla, sillä raha liikkuu ensin, ja sitten vasta tavara. Skin Nutritionist-brändin kokoisella 
brändillä alkuinvestoinnit ovat 10000–30000 euron suuruisia. Tähän summaan liittyvät vain 
alkukustannukset, ei palkkoja tai muita henkilöstökuluja. 
 
Suomeen tuonti ja Suomen markkinat 
 
Suurimmat erot Skin Nutritionist- brändin valmistusmaan Yhdysvaltojen ja Suomen välillä on 
ensinnäkin koko. Markkinat ovat suuremmat, ja rahamäärät ovat isompia. Suomen markkinat 
ovat silti kilpailukykyiset muiden baltian maiden kanssa. ”Suomesta ei puutu paljoakaan niitä 
tuotteita mitä on isoilla markkinoilla, eli me ollaan kilpailukykyisiä. Mutta me ei olla niin 
helppoja päästä sisään kuin esimerkiksi Baltit jotka on huomattavasti pienempiä kuin Suomi. 
Siellä ollaan valmiita ottamaan aina uusi tuote sisään”, Anneli kertoo. Skin Nutritionist on 
laajentanut muuallekin kuin Baltian maihin. Englanti, Portugali ja Puola ovat tärkeitä maita 
Skin Nutritionistille. Suomi on silti pohjoismaista ainoa, josta brändi löytyy.   
 
 Tuodakseen uuden kosmetiikkabrändin Suomeen, täytyy ottaa huomioon muutamia asioita: 
”Kauhean tärkeää on valmistusmaa ja valmistusmaan lainsäädäntö. Ja nyt kun on Jenkeistä 
kysymys, niin siellä meidän päämies käytti sellaista lyhennettä kuin FDA (Food and Drug 
Administration), joka on ravintolisien kannalta hyvin tärkeä. Tämä on äärettömän kriittinen 
yhdistys, eli kaikki lääketeollisuus joudutaan hyväksyttämään Jenkeissä, eli sinne on hurjan 
vaikea viedä lääkkeitä. Eli tiedetään että kun se on lähtömaana, ei tuoda mitään huonoa.  
Pitää myös ottaa huomioon logistisen tien pituus ajassa ja rahassa, mitä se maksaa, kuinka 
pitkä kulutusaika on, kuinka isot varastot on oltava.. ja sitten tietysti täytyy tuntea Suomen 
pakkauslainsäädäntö koska Suomessa on erittäin tärkeää, että ne on oikein tehty. Tulli 
puuttuu hyvin helposti, ja tässä tapauksessa kosmetiikan osalta Teknokemian yhdistys, josta 
saa apua. Sitten nämä ravintolisät menevät Eviran kautta”, Anneli kertoo.  
 
Brändäys kosmetiikassa 
 
Vastaaotto kuluttajilla uuteen brändiin on ollut hyvä, sillä ks. brändi kuuluu selektiivisen 
kosmetiikan alimpaan hintaryhmään. Hinnat liikkuvat 30–60 euron välissä. PR:n täytyy olla 
kunnossa kun tuodaan uutta brändiä, ja Skin Nutritionist pystyi käyttämään henkilöstön 
vanhoja suhteita toimittajiin. Skin Nutritionist on saanut näin ollen ns. ilmaista mainontaa, 
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eikö se ole joutunut maksamaan mediatilasta.  Pienen brändin on ihan turha lähteä 
kilpailemaan  suurien  brändien  kanssa,  joten  pitää  olla  omat  keinot.   Suuri  tekijä  on  myös  
myyntipaikan henkilöstön koulutus.  
 
Skin Nutritionistia Anneli kuvaa näin: ”kaikki sen sarjan tuotteet edistävät ihon 
kokonaisvaltaista hyvinvointia. Me voidaan puhua kuluttajalle koko ajan niin, että me 
ratkotaan hänen ongelmiaan hänen lähtökohdasta. Meillä on tuotteita jotka ovat ongelmaa 
ratkaisevia. Me pystytään keskustelemaan kuluttajan kanssa. ” 
 
Onnistuneen brändäyksen roolia ei voi korostaa liikaa. Se on suoraan verrattavissa tuotteen 
menestykseen. Jos ei brändäystä ole, niin vaikka kuinka hyvät tuotteet tehtaasta tulevat, 
eivät ne menesty ilman kunnon markkinointia. Anneli allekirjoittaakin lauseen: ”Ei 
ihmistä/kuluttajaa manipuloida, mutta meidän pitää pystyä vastaamaan kuluttajan 
tarpeisiin”.  
 
Skin Nutritionist voidaan luokitella Wellness-kategoriaan, joka on hyvin tunnettu varsinkin 
pääkaupunkiseudulla. Ihmiset haluavat hoitaa itseään, ja elämästä voi nauttia.  Kuluttajalle 
pyritään kertomaan, että brändin hinta/laatusuhde on oikea, ja tuotteet vastaavat niihin 
tarpeisiin mitä kuluttajalla on.  Skin Nutritionistista puuttuu kaikki glitter ja luksus, tämä 
tuote ostetaan ja käytetään.  Brändi  on menestynyt, sillä kaikki luvut ja tulokset näyttävät 
hyviltä. Silloin, kun asiakas menee itsenäisesti hakemaan tuotetta hyllystä, voidaan sanoa 
että brändäys on onnistunut.  Valikoiman 28 tuotteesta vain 1-2 tuotetta eivät selkeästi ole 
lyöneet itseään läpi.   
 
Kosmetiikkamarkkinat ovat muuttuneet jonkin verran viimeisen 10 vuoden aikana. 
Perinteisten, kauan Suomessa olleiden kosmetiikkabrändien rinnalle on tullut ekologiset 
tuotteet sekä sisäinen kosmetiikka. Nämä uudet suuntaukset kasvavat hurjaa vauhtia. Skin 
Nutritionist tuotteiden kaikki pakkausmateriaalit ovat kierrätettäviä, ja ainesoat ovat 
luonnollisia. Tuotteissa ei myöskään ole säilöntäaineita. (Davidsson 2010) 
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7.3 2. haastattelun tiivistelmä (Pirkko Suomalainen) 
 
Tuontiprosessi ja Suomi 
 
Vichy-brändi päätettiin tuoda Suomeen, koska Suomessa ei silloin vielä ollut 
apteekkikosmetiikkasarjaa. Päätökseen vaikutti myös sarjan menestys muissa maissa. Tehtiin 
myös huomio, että kuluttajat luottavat apteekkikosmetiikkaan.  Vichy brändin tuontiprosessia 
aloitettaessa ensin seurattiin myyntilukuja muista Suomen kaltaisista maista, ja kun tulos oli 
ollut vakuuttava, niin päätös tuonnista tehtiin. Prosessi kesti kuitenkin pari vuotta, sillä 
päätöksestä pitää vakuuttaa myös kansainvälinen johto. Tämän jälkeen tehtiin 
markkinaennusteet ja monia laskelmia. Tämä prosessi vaatii Suomen toimiston, kansainvälisen 
markkinoinnin, kansainvälisen Vichyn, tehtaan ja logistiikan panosta.  
 
Suomi on hyvä tuontimaa, sillä suomalaiset arvostavat puhdasta kosmetiikkaa ja 
ekologisuutta. Vichyn arvot ovat hyvin samankaltaisia. Suomi on myös taloudellisesti 
luotettava maa, tänne uskalletaan tuoda tavaraa. Suomen heikkouksista Pirkolla tulee 
mieleen ainakin Suomen pienuus ja se, että Suomi on vielä kosmetiikan kehitysmaa. 
Verrattuna muuhun Eurooppaan, suomalaisten kosmetiikan kulutus per henkilö on todella 
pientä.  
 
Vichyn valmistusmaa on Ranska, ja siellä on luotettavat laboratoriot sekä hyviä lääkäreitä. 
Tuotteet myös testataan siellä tarkkaan. Tuotteiden tulee olla EU-direktiivien mukaisia, kun 
kyseessä on Ranskan ja Suomen välinen tuotteiden siirto. Jos ajatellaan Suomea 
markkinamaana, alkaa Suomi olla pikkuhiljaa kilpailukykyinen muiden maiden kanssa. 
”Toisaalta meillä on hyvin erilaiset kriteerit, sillä sanotaan että joku italialainen rakastaa 
kauheasti kaikkia tuoksuja ja muita, ja me ei sitten taas välttämättä sitä haluta, vaan 
tuoksuttomampaa ja puhtaampaa. Mutta ei me mitenkään jäljessä olla muista”, Pirkko sanoo.  
 
 
Tuontia Suomeen harkitsevan tulisi ensin selvittää markkinat, pahimmat kilpailijat, ja miten 
hinnoitella tuote. Sen jälkeen pitää valita myyntipisteet sekä toivottu asiakaskunta. Vichy- 
brändin vastaanotto kuluttajilla on ollut erittäin innostunut, ”ja täytyy sanoa että kun itse on 
hoidellut näitä merkkejä toistakymmentä tässä vuosien aikana, niin Vichy-asiakkaat/Vichy-
kuluttajat ovat erittäin tietoisia kosmetiikasta, kosmetiikan ainesosista, ja haluavat tietää 
niistä eniten kuin minkään muun merkin kuluttajat”, Pirkko toteaa.  
 
Brändäys ja brändin merkitys 
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Vichy-brändi on helppo brändi, siellä on jokaiselle jotakin, eikä mitään turhaa ja tarpeetonta. 
Se  on  selkeästi  jaettu  ikäryhmittäin  ja  ihotyypeittäin,  ja  siellä  on  myös  miehille  omat  
tuotteensa. Ainoa, mikä brändistä puuttuu toistaiseksi on meikkituotteet. Vichy on selkeyttä, 
puhtautta, raikkautta. Vichy ei ratsasta hienoilla pakkauksilla ja hinta-laatusuhde on 
kohdallaan.  
 
Onnistunut brändäys on ensinnäkin valtava onnistuminen maahantuojalle, ja se kasvattaa 
Suomen kosmetiikkamarkkinoita. Vichy- brändin brändäyksen onnistuminen on tuonut 
lisäarvoa emoyhtiö L’orealille,  ja yhtiö onkin ylpeä siitä, että voi tarjota apteekkikosmetiikan 
ystäville jotain. Brändäys on ollut onnistunutta, ja myyntiluvut kertovat siitä. Apteekit ympäri 
Suomea ottavat L’orealiin yhteyttä saadakseen brändin omaan apteekkiinsa, ja kysyntä on 
kova. Mainonnan osuutta ei voi tässä korostaa, sillä Vichyn kuluttajat kertovat itse 
kokemuksistaan. Mainontaan ei ole myöskään panostettu läheskään niin kattavasti kuin 
esimerkiksi päivittäistuotteisiin.  
 
Vichy-brändistä halutaan välittää puhdas ja raikas mielikuva asiakkaille. Välillä suositaan 
myös provokativista mainontaa, kuten yksi kampanja jossa ryppyisen ihon alta kuorittiin esiin 
toisenlainen iho. Kaikki eivät tästä suuntauksesta tykänneet. Lähinnä Vichyssä silti haetaan 
luonnollisuutta, sekä mainoskampanjoissa käytetään normaaleja, aikuisia naisia ryppyineen 
päivineen.  
 
Nykytila kosmetiikassa ja kosmetiikan arvoissa 
 
Suomen kosmetiikkamarkkinat ovat muuttuneet 10 vuoden aikana jonkin verran. Laman takia 
kosmetiikan ostot olivat eniten päivittäispuolelta, ja luksuskosmetiikan ostot vähenivät. 
Yleisesti ottaen miehet ovat alkaneet käyttämään kosmetiikkaa, joka on hyvä asia. Toisaalta 
taas tietoisuus ainesosista on lisääntynyt, ja tuotteita tutkitaan jatkuvasti enemmän. 
Tuotteisiin tulee koko ajan enemmän säännöksiä ja niitä valvotaan tarkemmin. ”Kosmetiikka 
on tullut läpinäkyvämmäksi, kun ennen se oli sellaista salatiedettä. Nyt ikäänkuin kaikki pitää 
kertoa kaikille, ja se on hyvä asia”, Pirkko sanoo.  
 
L’Oréal ja etenkin Vichy ovat sitoutuneet pyrkimään ekologisemmaksi. Pakkausmateriaaleja 
vähennetään ja kierrätys on lisääntynyt. Yritetään käyttää kevyempiä materiaaleja, jotta 
logistiset kustannukset pienenisivät. Vältämme myös ylipakkaamista, ja tuotteet yritetään 
pakata pieneen tilaan.” Eettisesti katsottuna, ihmisten tulee tietää ettei eläinkokeita käytetä 
enää, ja varsinkin se että tiedetään mistä voi kysyä jos kysyttävää tulee”. L’orealilla on 
kuluttajaneuvonta, joka vastaa kysymyksiin sekä yleisellä tasolla että johonkin tiettyyn 
tuotteeseen liittyen. (Suomalainen 2010) 
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8 Analysointi ja johtopäätökset 
 
Kosmetiikkabrändin tuominen Suomeen on monimutkainen prosessi. Prosessin pituuteen 
vaikuttaa merkittävästi brändin ja sen emoyhtiön koko. Haastatteluiden perusteella 
voidaankin sanoa, että mitä pienemmällä brändillä lähdetään liikkeelle tuontiprosessissa, sitä 
nopeampaa se on. Skin Nutritionist-brändin tuonnin nopeauteen vaikutti se tosiasia, että sillä 
ei yritettykään vallata koko Suomen kosmetiikkamarkkinoita vaan kohteena oli ainoastaan yksi 
tavaratalo.  
 
Vichy-brändin tuontiprosessin pitkitys johtui lähinnä siitä, että takana oli maailman suurin 
kosmetiikkayritys L’oreal. Vichyn prosessia hankalutti myös se, että tarkoitus oli lanseerata 
brändi apteekkeihin. Näin ollen fokus ei ollut yksi myyntipaikka, vaan brändi haluttiin levittää 
laajalle alueelle Suomeen kaikkiin suurimpiin apteekkeihin. 
 
Kosmetiikkabrändin tuontiprosessin monimutkaisuus oli yllättävää. Prosessissa käydään läpi 
monen monta vaihetta, monta eri osastoa sekä monen ihmisen työpanos ennen kuin brändi on 
edes valmis lanseeraukseen. Skin Nutritionist oli haastattelun perusteella helpompi saada 
Suomen markkinoille, ja yhtenä syynä voidaan ehkä pitää uudenlaista konseptia. Brändissä 
yhdistyivät sekö ulkoisesti käytettävät tuotteet että sisäisesti nautittavat ravintolisät. Tämä 
saattoi olla ratkaiseva tekijä Stockmannille, joka brändin otti valikoimaansa.  
 
Vichyn valttikorttina voidaan pitää samaa syytä, uutuutta. Suomessa ei ollut 
apteekkikosmetiikkasarjaa ennen Vichyä, joten sellaista kaivattiin. Vichyn tuotteiden 
ainesosat ovat toinen syy sen suosioon. Lähdevesitiiviste kuulostaa jo maallikonkin korviin 
puhtaalta ja turvalliselta. Kuten toisessa haastattelussa todettiin, Suomi on kosmetiikan 
kehitysmaa. Näin ollen Suomeen uutta kosmetiikkabrändiä tuotaessa täytyy aina miettiä, onko 
brändillä tarjota jotain uutta, suomalaisiin arvoihin vetoavaa ideaa.  
 
Suomi on vieläkin hieman hankala tuontimaa. Maantieteellinen sijaintimme on haastava, eikä 
maan kokokaan ole merkittävä. Siitä huolimatta Suomeen tuonti on kukoistanut jo pidemmän 
aikaa, toisaalta työmoraalimme ja luotettavuutemme ansiosta, toisaalta kilpailun vähyydestä. 
Suomen kosmetiikkamarkkinat kasvavat vuosittain, joten tarvetta uusille brändeille löytyy. 
Suomeen on turvallista tuoda, sillä maamme on EU:n jäsen. EU antaa turvaa ja tietyt 
säädökset, mutta samalla hieman rajoittaa. Tuonti EU:n ulkopuolelta on hankalampaa, ja 
prosessi pitenee tullimuodollisuuksien ja paperisodan takia.  
 
Uutta kosmetiikkabrändiä lanseerattaessa Suomeen täytyy ottaa huomioon monia tekijöitä. 
Suomalaisten arvot ja asenteet rajoittavat jonkin verran provokatiivista markkinointia, eikä 
Suomessa tärkein markkinointikikka ole luksus ja kiilto, vaan enemmänkin käytännöllisyys ja 
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turvallisuus. Tietyt vanhemmat brändit ovat saavuttaneet vakiintuneen aseman Suomen 
kosmetiikkamarkkinoilla, joten niiden ei edes tarvitse mainostaa itseään. Tyytyväisyys 
tuotteiden laatuun on tarpeeksi suomalaiselle kuluttajalle, joka yleensä ostaa pitkänkin aikaa 
samaa tuotetta sillä on tykästynyt siihen. Uusilla brändeillä onkin haaste saada nuo 
vakiintuneet kuluttajat vaihtamaan uuteen brändiin. Tähän vaihtoon voidaan juuri vaikuttaa 
onnistuneella mainonnalla ja markkinoinnilla.  
 
Kahden haastattelun perusteella voidaan sanoa, että kosmetiikkabrändin tuominen Suomeen 
on haastava ja aikaavievä prosessi, muttei mahdoton. Suomen markkinoilla on tilaa uusille 
kosmetiikkatuotteille, eikä kilpailukaan ole vielä mahdottoman kova. Jos brändi on tarpeeksi 
vahva ja sillä on hyviä, uusia ratkaisuja suomalaisen kuluttajan tarpeisiin, voi brändi onnistua 
erittäin hyvin. Täytyy olla kärsivällisyyttä sekä taloudellista panostusta, jotta tuonti 
onnistuisi. Uuden brändin tuojalla/tuojilla täytyy myös olla näkemystä ja tietoa suomen 
kosmetiikan markkinoista, ennen kuin prosessiin voi ryhtyä. Brändin tuomisessa on otettava 
huomioon myös lähtömaa, eli mistä tuodaan. Tämä voi jo sinällään aiheuttaa ongelmia, jollei 
ole selvittänyt tuontiin liittyviä lakipykäliä tai jos lähtömaassa on muuten tiukka 
lainsäädäntö. Lähtömaan sijainti on myös tärkeää logististen prosessien kannalta. Kun ottaa 
huomioon kaikki tuontiin liittyvät asiat ja käytänteet, voi onnistunut tuonti alkaa.  
 
 
9 Yhteenveto 
 
Opinnäytetyön tavoitteena oli antaa tiivis ja kompakti tietopaketti kosmetiikkabrändin 
tuomisesta Suomeen. Esimerkkiyrityksiksi valittiin kaksi kosmetiikkabrändiä, jotka ovat 
Suomen kosmetiikkamarkkinoilla. Näiden kahden brändin edustajalle tehtiin kvalitatiiviset 
haastattelut henkilökohtaisesti valmiiden kysymysten pohjalta. Haastatteluiden jälkeen 
haastattelut tiivistettiin olennaiseen sekä tehtiin johtopäätökset niiden pohjalta. 
 
Haastatteluiden perusteella ilmeni, että kosmetiikkabrändin tuomisessa Suomeen tulee ottaa 
monia näkökulmia huomioon. Kosmetiikan tuonti on monimutkainen ja aikaavievä prosessi, 
vaikkakin hyvin mielenkiintoinen. Suomeen tuonti kasvaa koko ajan, ja 
kosmetiikkamarkkinatkin kasvavat hurjaa vauhtia vuosittain. Onkin selvää, että uusille 
kosmetiikkabrändeille alkaa olla kysyntää. Voidaan sanoa, että mahdollisuudet uusille 
tuotteille ovat hyvät. Menestys uudelle brändille kuitenkin riippuu yrityksestä itsestään, sekä 
sen valmiudesta panostaa tuontiprosessiin.  
 
Työn jakautuminen neljään pääosaan selkiyttää aiheesta kiinnostuneita tai yritystä/henkilöä, 
jolla on suunnitelmissa tuoda joko kosmetiikkaa tai muuta tavaraa Suomeen. Työ osoitettiin 
Brandwell Oy:lle, jonka yksi brändeistä oli työssä esimerkkiyrityksenä. Työn toteutuksen 
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kannalta tärkeiksi tekijöiksi muodostuivat kaksi haastateltavaa, joiden panos, lisäaineistot 
sekä neuvot auttoivat paljon.  
 
 
10 Työn toteutus ja itsearviointi 
 
 
Opinnäytetyön lähtökohtiin suhteutettuna työ onnistui melko hyvin. Aikataulutuksessa tuli 
pieniä ongelmia, ja työn valmistuminen pitkittyi kuukaudella aiotusta. Työn onnistuminen oli 
pitkälti hyvien kontaktien sekä haastateltujen henkilöiden informaation jakamisen ansiota. 
Lähdeaineistoa oli lopuksi todella paljon, vaikka aluksi luotettavaa teoriatietoa tuonnista ja 
Suomen markkinoista ei ollut saatavilla. Lähdeaineistoissa on muutamia hieman vanhempia 
julkaisuja, sillä uusia teoksia aiheista ei ollut tehty.  
 
Työn toteutus kokonaisuutena oli suhteellisen helppo, sillä aihealue on tuttu entuudestaan. 
Se, että pystyi hyödyntämään omaa kosmetologin koulutustaustaa, auttoi työssä paljon. 
Toteutus onnistui senkin takia, että mielenkiinto pysyi yllä jatkuvasti työn aiheen takia. 
Vaikka työ toteutettiin yksilötyönä, ei turhautumista tullut lainkaan. Yksilötyön hyviä puolia 
onkin juuri se, että itse suunnittelee ja aikatauluttaa. Toisaalta yksin tekemisessä on se 
vaara, että on joko liian kriittinen tai ei näe virheitään.  
 
Opinnäytetyötä voidaan pitää tarpeellisena, sillä vastaavasta aiheesta ei ole ennen tehty 
minkäänlaista työtä. Kosmetiikan näkökulman lisääminen tähän työhön tuo varmasti 
tarpeellista informaatiota varsinkin niille, jotka ovat jo kosmetologeja ja opiskelevat 
kaupallista alaa oman yrityksen perustamista tai maahantuontibisnestä varten. Estenomin 
korkeakoulututkinnon suorittavat voivat myös saada paljon hyödyllistä tietoa tästä työstä. 
Myös tuontia Suomeen harkitseva yritys tai yksityishenkilö voi kokea tämän tietopaketin 
hyvänä alustuksena.  
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 Liite 1 
Liite 1 Haastattelun kysymykset 
1. Miten päätös laajentaa Suomen markkinoille tehtiin? 
2. Mitä vahvuuksia ja heikkouksia Suomella on tuontia ajatellen? 
3. Miten pitkä prosessi on uuden kosmetiikkabrändin tuominen Suomeen? 
4. Kuinka monta tekijää tähän prosessiin tarvitaan? 
5. Minkä suuruiset alkuinvestoinnit täytyy olla, että uusi brändi saadaan tuotua 
Suomeen? 
6. Mitkä ovat suurimmat erot valmistusmaan ja tuontimaan välillä? 
7. Ovatko Suomen markkinat kilpailukykyiset muiden yhtä suurien maiden kanssa? 
8. Onko ks. brändi laajentanut muualle kuin Suomeen? 
9. Minkälainen vastaanotto ostajilla on uudelle kosmetiikkabrändille? 
10. Miten kuvailisit kosmetiikkabrändiä, jonka parissa työskentelet? 
11. Mitä jokaisen Suomeen tuontia harkitsevan tulisi tietää? 
12. Miten kosmetiikkamarkkinat ovat muuttuneet viimeisen 10 vuoden aikana? 
13. Mikä merkitys onnistuneella brändäyksellä on kosmetiikassa? 
14. Millaisilla mielikuvilla ks. brändiä myydään? 
15. Onko ks. brändin tuonti ja brändäys Suomessa ollut mielestäsi onnistunutta? 
16. Miten ekologisuus ja eettisyys näkyvät brändissä? 
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 Liite 2 
Liite 2 Brandwell- brändit ja markkina-alueet 
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 Ecological, Ecocert and Cosmebio sertified, caring epilation 
and parfumes, selective   
Ecological, Ecocert and Cosmebio sertified, caring epilation and 
 Beauty through science – ultra selective cosmeceutical skin care created 
by surgeons 
 Premium skin care featuring the revolutionary Trio-
Molecular formula, to get the best the nature and science 
can offer. 
  Bioactive unisex selective skin care range, completed with 
food supplements 
Epilating, salon at home, semi-selective 
 Ecological and natural skin care from Sweden 
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Liite 3 ETLA:n tutkimus ulkomaiset yritykset Suomessa: investointimotiivit ja 
näkemykset toimintaympäristöstä 
Ulkomaisten yritysten motiivit sijoittua Suomeen 
 
”Tiedämme siis jo näistä taustatiedoista, että ulkomaiset yritykset toimivat pääsääntöisesti 
Suomessa palvellakseen Suomen ja sen lähialueen markkinoita ja että niiden lähivuosien 
laajentumissuunnitelmat ulkomaiden osalta suuntautuvat ennen kaikkea Venäjälle, Baltiaan 
ja Itä-Eurooppaan.4 Miksi nämä yritykset ovat sitten alun perin tulleet Suomeen? Mitkä ovat 
niiden motiivit ja sijaintipaikan valintaan alun perin vaikuttaneet tekijät ja ovatko motiivit 
kenties muuttuneet viime vuosina? 
 
Greenfield-investoinnilla sijoittuneet yritykset ovat tulleet Suomeen ensisijaisesti siksi, että 
läsnäolo Suomessa on koettu tärkeäksi uusien asiakkaiden saamiseksi sekä siksi, että läsnäolo 
on koettu tärkeäksi yhteistyön ja verkostoitumisen kannalta. Kolmanneksi tärkein motiivi on 
pohjoismaiset markkinat. Greenfield-yritysten osalta korostuukin voimakkaasti 
loppumarkkinakohtaiset syyt. Tämä selittyy sillä, että greenfield -yrityksistä liki 70 
prosenttia on tukku- ja vähittäiskaupan sektorilla toimivia yrityksiä. Näin ollen raaka-aineet 
tai muut tyypillisesti teollisuutta koskevat tekijät, kuten teknologisen osaamisen 
hankinta,eivät nouse tässä ryhmässä ensisijaiseen asemaan. 
 
Koska erot motiiveissa voivat vaihdella eri aikoina, aineisto jaettiin kahteen osaan ja 
tarkasteltiin motiiveja vuosina 1995-1999 ja sen jälkeen. Vuosituhannen vaihteen jälkeiset 
motiivit kuitenkin poikkeavat melko vähän greenfield-yritysten osalta. Näyttäisi lähinnä siltä, 
että markkinoiden kypsyminen useimmilla toimialoilla olisi vähentänyt jonkin verran uusien 
asiakkaiden hankkimismotiivia ja kasvattanut yhteistyön ja verkostojen merkitystä sekä 
Pohjoismaisten markkinoiden roolia kokonaisuutena. Lisäksi yritysverotuksen ja 
kuljetuskustannusten vaikutus on noussut ja teknologisen osaamisen merkitys vähentynyt.” 
(Etla 2004, 10) 
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”Kyselyssä selvitettiin myös yritysten näkemyksiä Suomesta toimintaympäristönä. Aiempien 
tutkimusten pohjalta tiedetään muun muassa, että suoria sijoituksia haittaavia tekijöitä 
ovat 1990-luvun alkupuoliskolla olleet ainakin verotus, työvoimakysymykset sekä ulkomaisten 
yritysten toimintavapaus.13 Puoltavia tekijöitä ovat puolestaan olleet suomalaiset 
markkinat, suomalaisten yritysten tekninen osaaminen sekä suomalaisten yritysten 
idänkaupantuntemus ja osaaminen. 
 
Entä sitten nyt, kun kansainvälinen toimintaympäristö on vapautunut. Suomi on Euroopan 
unionin jäsen ja Euroopan unionin itälaajentuminen on juuri toteutunut. Mitkä tekijät nyt 
koetaan ulkomaisissa yrityksissä Suomen vahvuuksina ja heikkouksina? 
Kyselyn tulosten mukaan Suomen selkeimmät vahvuudet koskevat ihmisten rehellisyyttä ja 
luotettavuutta, toimivaa infrastruktuuria sekä yritysten teknologista osaamista. Suurimmat 
heikkoudet koskevat puolestaan henkilöverotuksen ja yritysverotuksen tasoa sekä 
työvoimakustannuksia.” (Etla 2004) 
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